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“PSICOSEMIQTICA DE LA IMAGEN TELEVISIVA™:

Dr. D. Enrique Tord Tortosa
Director Adjunto del Instituto de Ciencias
de 1a Educacion.

Profesor de Psicologfa evolutiva
Universidad de Barcelona
Sobre el sujeto receptor

La Psicologia, en estos momentos historicos en que todavia estamos en conoci-
mientos disciplinarios, es la ciencia que debe ayudarnos a encontrar respuesta a las
cuestiones que recaigan sobre la explicacién de la conducta humana, del hombre
normal. Debe ilustrarnos sobre los procesos psiquicos que, a partir de determi-
naciones fisiologicas, sociales o cosmicas, subyacen en la conducta de los hombres.
Y conducta existe cuando no se hace nada, cuando se suefia, cuando se escribe,
cuando se grita, cuando se piensa, cuando se habla. Y también, claro, cuando se
hace algo.

La conducta es, pues, todo cuanto hace el hombre. Y su conciencia también. Pero
¢qué es el hombre?

Esta pregunta quizds parezca filos6fica; pero considero que si el objeto de esta
ciencia es la conducta del hombre (en estas Jornadas concretamente el hombre
como telespectador) no tenemos mds remedio que proponer un perfil de lo que
podemos entender como hombre-psicolégico. Esta tarea, desde la Psicologia
“oficial”, nos presenta asombrosas ¢ inesperadas dificultades.

En este momento existe tal nimero de “escuelas’ psicologicas diversas gue es
imposible un didlogo entre ellas porque incluso (légicamente) a nivel seméin‘.ico
los conceptos son extrafios entre si aunque expresen quizds realidades semejantes.

Ejemplo: la palabra libido no tiene cabida en el sistema piagetiano, ni el concepto
inconsciente la teoria walloriana lo acepta, y por contra, ambos resultan elemen-
tos fundamentales en las diversas tendencias psicoanaliticas, pero a su vez, entre
estas ultimas hay diferencias conceptuales esenciales e incluso conceptos “orto-
doxos” y “heterodoxos”.

¢Qué hacer ante estos casos? Personalmente considero que mientras no haya una
-mayor interdisciplinariedad cientifica, los psicologos solos dificilmente supe-

remos esta situacion. Pero de todos modos desde mi desconocimiento e ignoran-

1.— Guidn - articulo de la ponencia desarroliada.



cia de autores, libros e investigaciones me atrevo a proponer una linea de avance
a partir de mis lecturas, mis afios de docencia y mis breves experiencias investiga-
doras.

Concretando el problema al sujeto infantil (por ¢jemplo, hoy aqui, el nifio como
hombre telespectador) considero que psicologos, pedagogos y educadores en ge-
neral {que queramos o no o somos todos) podriamos “seguir la pista’ a tres auto-
res-escuela que exponen fines distintos pero complementarios: Freud, Piaget, Wa-
llon (por orden alfabético).

La corriente psiconalatitica v la walloniana resultan [as mas sugerentes desde un
punto de vista didéctico-iniciador. Brown,Freud. Klein. Jung, Ferenczi y Wallon
son un grupo de autores que. sin estar de acuerdo entre si. representan una actitud
psicologica proxima a lo que debiera ser un punto de partida para la reflexion y la
investigacion psicopedagdgica (1).

Lejos todavia de una psicologia cientifica hemos de plantearnos cudl sea su ob-
jeto de estudio y andlisis.

Si concedemos que éstos son ¢l hombre y su conducta, los autores citados u otros
semejantes creo estdn cerca de permitir el “salto” historico-cientifico que, supe-
rando las desviaciones personales, nos iluminen sobre el futuro currfculum del
psicologo profesional. Y a partir de ah{ quizds lleguemos a una definicion o des-
cripcion del hombre -psicologico.

Hacer psicologia sobre el sujeto-infantil-receptor me parece imposible o al menos
insatisfactorio desde cualquiera de las escuelas actuales. Las metodologias pro-
puestas para investigar son distintas y a veces opuestas con lo que los datos que
aportamos quedan enmarcados en la teoria de la que partamos. En caso contrario
resultan datos que, si bien tienen un valor de esfuerzo o novedad, a menudo su
valor cientifico no va mas alld de lo anecddtico o sugestivo o resulta dignificado o
“cientificado”, por el aparato experimental y/o estadistico utilizado. Las conclu-
siones, no pueden generalizarse con lo que son hipdtesis que, apoyindose en datos
y cifras, intentan parecer mads alld de la literatura (ensayo, poesia, cuento o nove-
la); pero, casi siempre se quedan mas acd. Y a pesar de los numeros y del “cienti-
fismo™, nos sigue pareciendo mds psicologico cualquier ensayo de un autor con
experiencia psicolégica (sea literato, psicdlogo o aprendiz).

(1) Perdonad mi tono docentie, pero acertado o no, juzgo que estas Jornadas deben servir para
gue partiendo de unas reflexiones personales del ponente lleguemos cada uno de nosotros a una
praxis institucional y para ello debo explicitar los autores de donde creo debiera surgir un tra-
bajo serio y sosegado por parte de los asistentes.



La Psicologia es y serd subjetiva, en cierto sentido como todas las Ciencias.
Se trata de transmitir esa subjetividad de forma ordenada y partiendo de un
plan de trabajo previo (hipdtesis). El método utilizado, la estadistica o las pruebas
realizadas son otros tantos instrumentos que no deben enmascarar un proceso
subjetivo que se convertird en objetivo en la medida en que consiga ser comu-
nicado, comprendido y compartido,

Os he expuesto esta problemitica para evidenciar los problemas que esta ciencia
tiene y para que comprendamos como pedagogos que no podemos esperarlo
“todo™ del psicélogo como en principio, alguno de vosotros habia supuesto. Era
fécil y bonito pensar “dime qué le sucede al nifio ante la T.V. y te diré como edu-
carlo”. De momento los procesos son demasiado complicados para esperar “rece-
tas™ psicoldgicas que permitan acciones pedagogicas justas y eficaces. Deberemos
seguir haciendo de psicologos todos un poco. Ademds, cuando se habla de “sujeto
receptor”, a medida que profundicéis en las lecturas psicoldgicas creo que coinci-
diréis conmigo, en que estamos hablando, en cierto sentide, de cualquiera de no-
sotros y cada uno de nosotros se siente mas complejo de lo que proponen las es-
cuelas psicolagicas.

Sujeto receptor - Mensaje televisivo

Cuando nos planteamos la relacién entre el sujeto-receptor y el mensaje televisivo
hemos de tener en cuenta que el sujeto receptor viene determinado por ejes muy
diversos que se amalgaman en un momento histérico-personal determinado.

Intuir qué es el hombre como todo es relativamente fAcil y en momentos extrafios
muchas conciencias humanas han entrevisto lo que es el ser-hombre; pero como
diria Goethe por boca de Mefitofeles:

“M. - Saca provecho una vez siquiera de este aforismo, el mds sabio de los afo-
rismos: No hay secreto parz i en el todo, pero lo hay, y muy grande, en las par-

k2

fes .

Estas partes es lo que el psicélogo debe intentar abarcar para, descubriendo como
actaan entre si, poder llegar, quizés vana ilusion, a comprender las reacciones que
un mensaje puede tener en un sujeto y, mds alld de la individualidad, en unos su-
jetos.

£l impacto psicolégico de un mensaje televisivo viene explicado por diversos
acontecimientos que escapan a la problemdtica semioldgica del mensaje. La insu-
ficiencia de esta tarea, el andlisis semioldgico, tiene su razon de ser en que no exis-
ten unidades analiticas que, componiendo un alfabeto, nos invoguen un concepto
nico en el que poder fijarnos para, una vez definido, proponer su monosémia o po-
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He apuntado algunas de nuestras experiencias personales porque considero que, al
margen de su interés e importancia cientifica, suponen la base experiencial sobre
la que hemos elaborado esta ponencia. Por otra parte he querido mostrar como, al
menos para nosotros, tener presente lo que consideramos problemas; no quiere de-
cir caer en un fatalismo sino encorajinarnos para intentar tareas quizas prometei-
cas pero obligadas.

De todos modos, esta incursion en los problemas psico-semioticos debe servir,
para comprender mejor algunas consideraciones en torno al sujeto-receptor, al
margen de las variables f {sico-espaciales de la recepcion del mensaje (3).

Este, ante un mensaje televisivo usual, puede estar condicionado por diversos fac-
tores que van desde un suceso doméstico desagradable que le irrita e influye en la
percepcion, hasta unas formas icénicas que aparecen en la pantalla y desencade-
nan en ¢l resonancias mitico-histérico-ancestrales de las que puede no ser cons-
ciente (ni siguiera ¢l emisor, como hemos indicado). Un programa ya visto puede
ser percibido de muy diversa forma al cabo de un tiempo. Podemos variar por ins-
tantes como varia nuestro cuerpo segun los alimentos que le ofrezcamos (todo es
droga, desde el carajillo al aire pasando por los alucindgenos; y la realidad se nos
vela o desvela con una coqueteria quizds irritante, al menos para el investigador
que desearia aprehenderla). Incluso si no queremos desatender ninguna variable,
la conjuncién de los astros o la influencia astral del compaiiero influyen en el acto
perceptivo. Y cuando me refiero a estas cuestiones no lo hago recordando sdlo el
horéscopo de la prensa diaria sino a las leyes de la fisica macrocdsmica y las fil-
maciones sobre el aura de las personas. En un mensaje televisivo el receptor pue-
de percibir y nosotros hipotetizar su reaccion ante los aspectos denotativos del
mismo, pero debemos afiadir las posibles connotaciones. Terreno brumoso al gue
podemos acercanos, pero el asistir a un fendmeno comunitativo onirico-magico
nos abre las puertas a campos de momento ignotos como pueden ser la incorpora-
" cion del mensaje a la historia personal del receptor como si de un test proyectivo
se tratara en el que inevitablemente nos proyectamos dialogando con la propuesta
fantaseada del autor a niveles tan personales que resultan casi imposibles e inco-
municables.

De todas maneras y, para terminar, considero que los cuatro ejes principales que
debemos atender en el sujeto receptor son:

—Fl eje caracterologico, que puede venir determinado por ¢l sustrato biolégico-
-temperamental del sujeto,

(3) Oscuridad de 1a sala en la que se ve el mensaje, distancia del televisor, objetos implicados en
el proceso (ver la tele comiendo o tomando el café, etc.).
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— El eje cognoscitivo, que puede venir determinado por la cultura y los esta-
dios evalutivos del desarrollo.

~ Bl eje social, que viene caracterizado en lo que podemos determinar como es-
quema de clase o mds explicitamente reacciones ligadas a los esquemas ideolo-
gicos introyectados por pertenecer a una clase o grupo socio-econdmico deter-
minado.

— El eje cosmico, en el que debemos atender los aspectos astroldgicos, alquimi-
cos v mégicos de la personalidad. En otras palabras la CNV del sujeto consigo mis-
mo.

FEl trabajo cientifico sobre este tltimo eje podria partir de la perspectiva pro-
puesta por C. J. Jung.

“TLas actitudes conocidas de la conciencia tienen fines e intenciones asignables,
pero la actitud en su relacidén con el ‘soi” se nos aparece sin finalidad asignable
ni intencién visible. Se puede evidentemente pronunciar la palabra “‘soi”, pero
lo que queremos decir con este concepto queda encerrado en una oscuridad “‘me-
tafisica”. Es un hecho que yo defino “el soi” como la totalidad de la psique
consciente e inconsciente. De todos modos, esta totalidad sobrepasa nuestra vi-
sion; es verdaderamente una piedra invisible (lapis invisibilitatis) porque en la me-
dida en que alguna cosa inconsciente existe, no es asignable; su existencia no es
maés que un puro postulado y no se puede afirmar nada de lo que concierne a sus
contenidos posibles. La totalidad no es empfrica mds que en sus partes y solamen-
te en la medida en que éstas son contenidos de la conciencia; independientemente,
en tanto que totalidad trasciende necesariamente en la conciencia. En consecuen-
cia, el “soi” no es mds que un concepto limite, en el mismo sentido que ei de
“cosa en si” de Kant. Es, ciertamente, una idea que deviene sin cesar mds clara
con la experiencia —como la muestran nuestros suefios— sin-perder por ello nada
de trascendencia. Como nosotros nos encontramos en la imposibilidad de conocer
los limites de lo que ignoramos, no estamos en situacién de fijar los limites del
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soi”. Serfa hacer violencia al “soi” —y no seria, por consecuencia, en absoluto
cientifico— reducirle a los limites de la psique individual, olvidando el hecho
esencial de que nosotros ignoramos todos estos [fmiten porque se encuentran asi
mismo en el inconsciente. Podemos quizd indicar las fronteras de la conciencia; de
todas formas, siendo el inconsciente lo psiquico desconocido, es, por esta misma
razdn, ilimitado porque es indeterminado. Dicho esto, no se debe uno asombrar si
las manifestaciones empiricas de los contenidos inconscientes revelan la cualidad
de lo itimitado y lo indeterminade en el espacio y en el tiempo. Esta cualidad es
nouménica (numineuse) y, por consecuente, aterradora, sobretodo para un
espiritu exacto que conozca el valor de los conceptos delimitados con precision.
Uno se congratula de no ser ni filésofo ni tedlogo v de no tener por tanto la obli-
gacion profesional de reencontrar tales nodmenos en su disciplina. Todo esto no
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se hace inguietante hasta que constatamos cada vez mds claramente que los
nolimenos son “‘entia’” psiquicas que se imponen a la conciencia, en el sentido en
que noche tras noche los suefios filosofan por su propia cuenta. Mis todavia,
cuando uno intenta escapar de estos nolunenos y uno desprecia este oro alqui-
mico que nos ofrece el inconsciente, todo va mal v pueden desarrollarse sintomas
que desafian toda razén; por el contrario, cuando unc hace frente a la piedra-obs-
tdculo v la convierte —aunque solo sea hipotéticamente— en piedra angular, los
sintomas desaparecen y todo va ‘“‘inexplicablementie™ bien. En esta molesta
gituacidn, uno puede consolarse diciendo que el inconsciente es un mal necesario
con el que debemos contar y, ademds, podria ser mds inteligente acompafiarle en
alguno de sus singulares vagabundeos simbdlicos, aunque el sentido de estos
ultimos sea de lo mas enigmitico. Quizads serfia conveniente para la salud rehacer
una vez mds el “pensum’ de la humanidad anterior” (Nietzsche).

La unica objecidon que podia hacer contra tales expedientes intelectuales es que a
menudo éstos no sopotrtan la prueba de los acontecimientos. Puede observarse
en estos casos v en casos semejantes gue la entelequia del “soi”” deviene tan inexis-
tente en el curso de los afios que la conciencia debe hacer proezas mds que consi-
derables para mantenerse en el nivei del inconsciente (...).

{(...) No existe ninguna prueba apovando la afirmacién segin la cual la actividad
de la psique serfa puramenie reactiva o refleja. Esta concepcidon no representa, en
el mejor de los casos, mds que una hipotesis de trabajo bioldgico de un valor limi-
tado. Elevada a la dignidad de verdad general, no es mds que un mito materialis-
ta porque ignora la facultad creadora del alma, facultad gue uno estd obligado a
constatar de una vez por todas vy frente a la que todas las pretendidas ““causas”
no aparecen mas que como simples ocasiones’”. :

(“Psychologie et Alquimie” C. G. Jung. Ed. Buchet Chastel, Paris, 1970,
pdgs. 238, 239, 240, 241. Traduccion de la cita E. Tora).

Con esta larga cita he querido presentar, como decia, una posible perspectiva
cientifica y psicolégica de estudiar lo que hemos convenido en denominar ejes
cosmicos de la conducta humana.

Considero, que aunque incomoda, esta dualidad consciente-inconsciente debemos

tenerla siempre muy presente y la reencontramos en autores que semdnticamente

no aceptan tales conceptos pero a nivel operativo utilizan problemadticas parale-

las. Wallon, por ejemplo, afirma que la formacidn de la personalidad en el nifio, Ia

constitucién de su yo, no puede efectuarse si no es por intermedio del Otro, este
21 &6

“fantasma de los demds (autrui) que cada uno lleva en si”, “este extranjero esen-
cial”, “complemento indispensable™ del yo.
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(Wallon, II. — “Le rdle de I'autre” dans la conscience du “moi” en Enfance.
Paris, 1959, n¢ 3-4, 279-286).

Bien, soy consciente de que la ponencia que acabo de desarrollar habra decepcio-
nado a la mayoria pero quizis algunos habrdn establecido un cierto tipo de co-
municacion conmigo y en funcidén de sus problemdticas particulares hayan apro-
vechado parte de mi discurso para afiadirlo a su pensar cotidiano vy esto influya de
alguna forma en su praxis correspondiente. Para aquellos a los que algo de lo di-
cho haya sugerido “algo™; les comunico que dentro de unos meses esperamos que
estas ponencias sean publicadas en la colecciéon de documentos del ICE y podrin
ver reflejado allf lo verbal-escrito de la misma. De todas formas en el coloquio in-
mediato intentaré aclarar o revisar los puntos que consideren oportuno sugerir-
me.

De todos modos y antes de despedirme de vosotros guerria hacer una suge-
rencia a los que entre vosotros se dediquen o piensen dedicarse a la ensefianza:
considero que la labor a realizar con la imagen televisiva estd dentro del marco
mds general de aquellas actividades que se refieran en general a la imagen visual:
cine, comics, publicidad, fotografia de periddicos, etc. Y considero que la tarea
del profesor, sobre todo en estas actividades, debe ser 1a de un animador que con-
siga ser aceptado y solicitado por el grupo con sus posibilidades y limitaciones per-
sonales. Afiadiria que, a ser posible, v dado el contexto en que nos encontramos
desearia que fuera un animador-libertario, un animador que tuviera presente que
la imagen visual es, también, un componente del concepto informacién como
Aparato ldeoldgico del Estado (y en nuestra sociedad, un componente muy
importante y ante el que nos hallamos con poca capacidad critico-perceptiva) e,
incluso, del AIE cultural.

Cuanto més el maestro pueda perfeccionarse en semiologia televisiva, psicologia
evolutiva, etc... mejor; pero no olvidemos que quizd la tarea mds urgente, es al
mismo tiempo que mejorar nuestra posibilidad técnica de ayuda al grupo (en este
caso grupo de “‘alumnos’), cambiar nusstra actitud hacia unas posturas menos
directivas y mds participativas. jOjald pudiéramos proponer a nuestros alumnos
comenzar la clase con un “T” group u otras técnicas que permitieran comunicar-
nos mas libres, relajados, y auténticos! Mientras algo asi llegue creo que es ur-
gente plantearse, frente al tema de la imagen al menos, discutir en grupo v dejar
por unos momentos que la censura se quede fuera del aula. El intento es dificil
y las contradicciones inmediatas; pero prolongar la influencia ideoldgica a través
de nuestra conducta personal es una responsabilidad grave ante la que debemos
reflexionar antes de realizar el camino aventurado pero intuitivamente liberador
del trabajo en grupo con los “otros™ de Ia clase.
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ALGUNQS ASPECTOS DE LA ESTRUCTURA
Y DESARROLLO DE LA VIDEOCOMUNICACION

Francisco Espresate
Técnico de Video-Comunicacion

La imagen electronica, o imagen magnética, es lo gue conocemos bajo el nombre
de VIDEO, EL VIDEO, es un procedimiento técnico que nos permite captar las
sefiales luminosas y acusticas, que reciben nuestros 0jos y nuestros oidos, median-
te unos aparatos adecuados, la cdmara y el micréfono, que los transforman en se-
flales eléctricas.

Otros aparatos llamados magnetoscopios, nos permiten almacenar estas sefiales, en
una cinta magnética. Los receptores de television, terminal del gisterna, nos permi-
ten la reconversion de éstas sefiales eléctricas, en nuevas sefiales luminicas v acusti-
cas, obteniendo, asi, sobre una pantaila lo que llamamos imagen televisiva.

TELEVISION, TELEDISTRIBUCION y VIDEOCOMUNICACION, no son mds
que conceptos, que definen exclusivamente diferentes formas de utilizacion de és-
ta imagen televisiva. Es de todos conocida, la gran influencia que las formas ejer-
cen siempre sobre los contenidos. En éste medio en particular, nos encontramos
realmente ante un caso tipo. Segiin cudl sea el vehiculo utilizado, para el transpor-
te de las sefiales eléctricas, desde el lugar de captacién, hasta su punto de recep-
cion, el medio tomard cualquiera de éstas tres denominaciones. Cada uno de ellos
servird a fines y contenidos completamente distintos.

En las dos primeras logramos un MASS-MEDIA, un soporte de informacién. En
la VIDEOCOMUNICACION, obtenemos verdaderamente un medio de comunica-
cion.

La TELEVISION, o VISION A DISTANCIA, es la forma de difusién de la imagen
televisiva, que mds gran desarrollo y expansién ha alcanzado en todo el mundo.
Consta éste modo de utilizacién, de dos elementos base perfectamente diferen-
ciados entre si, y sin ninguna relacién del uno con el otro.

Por un lado, el EMISOR, que capta mediante cimaras y micr6fonos la imagen y
los sonidos que desea transmitir. Esta transmision la realiza a través de una antena
emisora que deposita las seflales en una onda electromagnética, la cual las vehicula
hasta el punto de destino.

Las ondas electromagnéticas se propagan en la atmosfera, en linea recta y alave-
locidad de la luz. La curbatura de la superficie terrestre y la pérdida gradual de
potencia de las sefiales eléctricas, obligan a instalar cada 80 Km, o cada vez que
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sea necesario, 10 que conocemos como un repetidor. Su mision es la de regenerar
la sefial, vy al mismo tiempo reorientarla en una nueva direccién, que evitard su
extravio en el cosmos.

El RECEPTOR, por su lado, dispone de una antena de captacion de sefiales, unida
a un aparato de television. Ambos elementos se encuentran con toda facilidad en
el comercio. La misién de la antena, es atraer las sefiales, la mision del aparato
receptor de television, es la reconversion de estas sefiales eléctricas en la imagen
televisiva que aparece en la pantalla de cualquier aparato de television que esté
dentro del radio de accidén de uno de los repetidores de la red.

El EMISOR y el RECEPTOR, estén dotados de medios completamente dispares,
y con una evidente inferioridad del RECEPTOR con respecto al EMISOR. La
actitud del primero es ACTIVA, la del segundo PASIVA. El FEED-BACK no exis-
te, v nos encontramos de hecho, ante una informacion completamente unilate-
ral. La comunicacién no existe. La informacion circula en direccién Gnica de
EMISOR a RECEPTOR, v ¢l RECEPTOR, si logra captar el mensaje transmitido,
se limitard a comprar su cajita de detergente, o a tranquilizarse espiritualmente,
sabiendo que se presente y su futuro estan en manos de sefiores muy simpdticos.

Cualquier red de television, estatal o privada, se adapta perfectamente a su fun-
¢cién de MASS-MEDIA, v sirve, con mejor o peor fortuna, a los fines que preten-
den obtener de ella, aquellos que la han instalado y la manipulan.

Desde el punto de vista econdmico, e! monopolio de estado en unos casos, o la
organizacién de un mercado de libre competencia en otros, garantiza ia rentabili-
dad de las inversiones. Y desde el punto de vista social, la division del trabajo de
los participantes garantiza su ideal. Unos serdn los productores de la imagen tele-
visiva, v los elaboradores de las ideas que por su intermedio se van a vehicular.
Los otros se limitardn, exclusivamente, a consumir y a asimilar las imdigenes ¢
ideas asf recibidas.

Lograr ésto es sencillo técnicamente, y mds si se tiene el poder politico y econd-
mico para imponerlo. Con no facilitar a los consumidores, mds que un aparato
de recepcitn, sin cdmara ni micréfono, y sin canal de retorno, asunto concluido.
Ademds, y por si acaso, unas cuantas leyes, unos pocos decretos-ley, y algunas
medidas arancelarias vy fiscales, completan el trabajito de atar al otro, en su pa-
pel de paciente y sufrido consumidor de imigenes, valores eternos y demds in-
gredientes, que se vehiculan por medio de los MASS-MEDIA.

Los diferentes niveles, situaciones y estatutos que hoy presentan los medios elec-
trénicos de comunicacién, en los pafses gue conocemos como OCCIDENTE,
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BLOQUE OCCIDENTAL o BLOQUE CAPITALISTA, se deben fundamental-
mente al muy distinto desarrollo historico de cada uno de éstos paises, tanto en el
campo econdmico, como en el social o politico.

Encontramos en él, las dos formas de organizacién polftica que adoptan los pai-
ses con una base econémica capitalista para salvaguardar los intereses de la clase
dominante. Por un lado, las formas democraticas del poder, por el otro, las formas
totalitarias. Normalmente, se dan lis formas democrdticas de organizacién poli-
tica, en los paifses mds fuertes econdmica y socialmente hablando. Las formas
totalitarias corresponden a los paises mas débiles, que habitualmente son depen-
dientes de los mds fuertes, para intentar su mantenimiento, y guiar su desarrollo
por la via-capitalista.

Asi, el primer ejemplo que debemos tomar, es el de los Estados Unidos, que
detentan el “Leader-Sheep™ del bloque capitalista, desde el final de la segunda
guerra mundial. La imagen que de ellos mismos nos han dado, es la de “PALADI-
NES DE LA LIBERTAD?”, v consideran su misién de valor universal.

- Si Napoledn pretendié llevar al mundo las ideas de la Revolucidén Francesa, en la
boca de sus cafiones, la democracia americana, lleva sus ideales sobre las ondas
hertzianas, y muy apoyadas en el armamento convencional y atémico.

En los Estados Unidos, se nos ofrece una visién completa de la utilizacion de los
medios electrénicos en todas sus variantes, ademas de presentarnos una evolucion
escalonada de su aplicacion, a partir de otras técnicas audiovisuales, ya hoy en
plena fase de obsolescencia.

Dos grupos diferentes y complementarios, van a apropiarse de los medios electro-
nicos de comunicacién. Por un lado, los fabricantes de aparatos, y por el otro, los
utilizadores y creadores de las redes. El trabajo en equipo, y una muy estrecha
colaboracion entre los dos sectores, hace posible que en muy breve tiempo, la
voZ ¢ imagen de América, esté presente en los 5 continentes, las emisoras de te-
levisioén, son la primera forma de aplicacién de éstos medios, ddndose preferen-
cia a éste modo de utilizacién, sobre todos los demds posibles.

R.CA, LT.T,, CB.S., AMPEX, LV.C.,, y otras muchas grandes empresas multi-
nacionales, se preocupan de poner a disposicion de los utilizadores, las cdmaras,
los micréfonos, las antenas emisoras, los magnetoscopios de editing, y todo lo ne-
cesario para la elaboracién y transmision de los mensajes.

EASTMAN-KODAK, reinaba hasta éste momento casi sola, en el terreno de los
MASS-MEDIA audiovisuales. Ahora, en colaboracién con los otros grandes gru-
pos. Kodak sigue tomando una parte fundamental en el negocio del audiovisual,
avalado por casi 100 afios de actividad, que le han permitido acumular miles de
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programas va elaborados. El tele - cine es un instrumeno fundamental de todo
centro emisor, tanto o mds que el estudio de produccion en directo. Los equipos
ligeros de reportaje, se siguen equipando con los aparatos cinematogrificos
convencionales, v a partir de 1960, el 16 mm., reina en amo y sefior como for-
mato ideal, para la produccion de las programas de television.

Fabricantes de aparatos, y potentes grupos financieros manipulan, de acuerdo
con sus intereses, las grandes cadenas de television. Mediante el monopolio de
Estado, o decretando la libre empresa, logran controlar en su totalidad la antena.
La programacién y produccion, se confian a “‘profesionales especialistas’™, que
forman, en la mayoria de los casos, las barreras que impedirdn la evolucidn hacia
la produceion colectiva; la administracién se pone también en manos de especia-
listas bien formados en el principio de la rentabilidad econdmica, pero que por lo
general, no tienen ninguna nocidn de la rentabilidad social.

Un debate sobre la objetividad en los MASS-MEDIA, hace furor en la década de
los 60, y manifiesta de forma palpable, la injustificada creencia, por parte de los
pacientes teleconsumidores, de la imposibidad técnica de la democratizacion de
ia manipulacién del medio.

Paralelamente a ésta organizacion particular de los métodos electronicos, otras
formas de utilizacidén, empiezan a hacerse realidad, en los Estados Unidos, Al
combinarse dichos medios entre si, v al acoplarse con otros mds antigues, como
la imprenta, el {eléfono, el cine, 1a radio y muchos otros, empieza a entrefejer-
s¢ una gama de nuevas combinaciones que permiien aumentar, poco a poco, sus
modos de accidén ¥y campos de aplicacion.

El cable hace posible la TELEDISTRIBUCION. Se llamaTELEDISTRIBUCION,
a toda red que utiliza el cable, o las microondas, como via de transporte de la se-
fial, condicionando ésta particularidad, sus dreas de aplicacidon y contenidos.

No son la propia evolucita de los medios electronicos, o la generacidn esponta-
nea, las gue por si solas generan éstos nuevos modos de aplicacién de los medios.
La necesidad opera en losocial igual gue en la naturaleza. La existencia de la luz,
crea la necesidad de la visidn, v genera en el hombre, el sistema Optico que la hace
posible. Igual que las arafias que viven en las cavernas donde no hay luz, no tienen
ojos, tampoco la teledistribucién habrfa aparecido, si no hubiera existido antes,
la necesidad social de comunicacion en dreas geograficas o profesionales, mucho
mas limitadas que las que alcanza una red de televisidn.

El cable coaxial pone a disposicion del emisor, de 3 a 10 canales diferentes, que
permiten diversificar extraordinariamente los tipos de programas que pueden emi-
tirse simultdneamente, y al mismo tiempo, facilita también la posibilidad de reser-
var uno o dos canales, como canales de respuesta, permitiendo que se establez-
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¢a una participacién directa del receptor en la emisién. Fl sisterna de abonados
(similar al del HILO MUSICAL) y su extensién limitada a un pequefio territorio,
permite abordar temas que resultarian absurdos en una red nacional. El pre-
cedente de los periodicos locales, las emisoras radiofénicas regionales y otros
ejemplos, sirven de base a la creacion de éstas redes de TELEDISTRIBUCION.
Temas culturales, programas informativos locales,y otros, podrian por simple in-
terconexion con la red nacional o Eurovision o Mundovision, mejorar extraordina-
riamente los programas informativos habituales. Los servicios piblicos municipa-
les, la medicina preventiva, los temas politicos referidos a las elecciones locales o
con incidencia exclusiva en el dmbito regional, tienen en la TELE-DISTRIBU-
CION un vehiculo ideal de transmision. Es obligado sefialar aqui, en Catalufia, la
urgencia del desarrollo de este tipo de redes, por imperativos culturales tan funda-
mentales como es el de la lengua, tanto tiempo relegada, y atin hoy, vuestros hijos
0s mirarfan extrafiados si les apuntarais la posibilidad de que la “Pantera Rosa”
hablase en cataldn.

La miniaturizacién actual de las cdmaras, magnetoscopios, unidades de control,
etc., y la simplificacién técnica de todos los aparatos que componen una red de
TELEDISTRIBUCION o de TELEVISION, hace posible el montaje de éste tipo
de redes, con presupuestos muy inferiores, a los que eran necesarios en los co-
mienzos de la aplicacién industrial de los medios electronicos.

A todos éstos adelantos técnicos que apuntamos, no son ni mucho menos ajenos,
los grandes fabricantes europeos y japoneses del campo de la electrénica. En
1962, aparecen en el mercado, los primeros magnetoscopios-grabadores-lectores
miniatura, y las primeras cdmaras portdtiles SONY, SANYO y PHILIPS. Cinco
afios mds tarde, hacen su aparicidén los primeros magnetoscopios a cassette, y
en 1971, se constituye en Suiza la asociacién europea de VIDEOEDITORES, en
donde toman parte las mds importantes firmas de la edicién grifica de Europa
Occidental. En 1972, toma forma en Parfs el Sindicato Nacional de la VIDEQ-
COMUNICACION, vy en los Estados Unidos, la inmensa mayoria de los circuitos
universitarios de cine educativo, los hospitales, las empresas privadas en sus ser-
vicios de formacion de personal, informacidén interior, eic., transforman sus
instalaciones de cine subestandard y audiovisuales, en pequefios circuitos cerrados
de VIDEOCOMUNICACION, a partir de los magnetoscopios a cassette.

Se conoce como VIDEOCOMUNICACION, a toda red que utilice aparatos lec-
tores incorporados al receptor de television, y cuya sefial sirva Unicamente,
a un pequefio circuito cerrado, o directamente a un solo receptor.

El elemento técnico que caracteriza a la VIDEOCOMUNICACION, es la posi-
bilidad de duplicacidén de los programas grabados, ya sea sobre cinta magnéti-
ca, ya sea sobre discos. Estas dos modalidades de duplicacién, posibles ambas
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a partir de la misma banda madre original, empieza a crear las primeras subdivi-
siones de la VIDEOCOMUNICACION, que toman cada una el nombre de soporte
elegido: VIDEOCASSETTE o VIDEODISCO:

Esta diferenciacion, aparentemente sélo técnica, implica una revolucion sin
precedentes en la manipulacion de los medios electronicos elaboradores de la
cultura. Utilizando los micréfonos, cdmaras miniatura y magnetoscopios por-
tables, se pueden claborar programas, sin la intervencion de ningtin profesio-
nal especialista, ni ningan laboratorio industrial.

La produccidon del programa se puede realizar empleando el sistema de trabajo
en equipo, con la simple lectura del “modo de empleo”, que acompana al aparato
en su embalaje. Los precios en el mercado suelen estar al alcance del presupuesto
casero de un profesional, de una asociacion de vecinos, o de cualquier seccion
sindical.

Con el programa asi obtenido, se pueden efectuar ¢l nimero de copias que s¢
desee, sobre otras tantas cintas de videocassette. Puede ser también visionando en
un aparato de televisién, acoplado a un lector, todas las veces que se quiera, o
emitirlo sin mds, en un pequefio circuito cerrado. Ningin impedimento técnico
prohibe utilizarlo desde la central de emisién de una red de television nacional,
o emitirlo, via satélite, en el circuito de MUNDOVISION. Como veréis, las po-
sibilidades que estos aparatos abren, son fantdsticas, y los cambios que supo-
nen en la estructura que los ha engendrado, no van sin dificultades y contlictos.

La VIDEOCOMUNICACION o TELEVISION COMUNITARIA, es inconcebible
sin una estructura democritica, sin una verdadera revolucion en la ensefianza que
la haga accesible a todos, sin la libertad de creacion y la libre circulacién inter-
nacional de los hombres y las ideas. Es por todo ello, que vemos como se desa-
rrolla, sélo en aquellos paises donde estas condiciones se dan, y ann en ellos,
algunas leyes como la de la propiedad privada y hereditaria de los derechos de pro-
piedad intelectual, ponen bastantes trabas en algunos campos concretos de posible
aplicacion.

En Espafia, pafs de estructura capitalista, con superestructura politica totali-
taria, el panorama es completamente distinto.

El Ministerio de Informacién, institucién que no existe en ningin pafs demo-
cratico, tiene, entre otras, la misién de impedir el crecimiento v desarrollo de to-
dos los medios de comunicacion social que no sirvan exclusivamente, a la divulga-
cion de la historia, la ideologia y la realidad oficial. Los especialistas manipulado-
res de los instrumentos y técnicas necesarios a laelaboracion cultural, son diploma-
dos con titulos universitarios que tampoco existen en ningin paifs democritico.
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Por ejemplo: director de cine, periodista, encuestador de sondeos de opinién,
etc., etc. Una politica arancelaria muy particular, hace que todos los aparatos elec-
tronicos, necesarios para la produccién y difusién de programas, que no se fabri-
can en Espafia, (casi todos), estdn sujetos al régimen de mmportacion globalizada,
lo que quiere decir que cada solicitud de licencia, se otorgard o denegard a la dis-
crecion del Ministerio de Comercio. La politica fiscal grava con el impuesto de
lujo (20%/0 del P.V.P.) todos estos aparalos, que en otros paises, cuando se de-
muestra que se utilizan con fines vicntificos y culturales, estdn completamente
libres de todo impuesto. En fin, podrfamos seguir, pero llevar estas medidas a ex-
tremos absurdos, acaba por crear realidades absurdas. El alcance de los medios
electrénicos, sitiia la competencia sobre todo a nivel internacional, y entonces se
da la pdradoja, que cuanto mds reducida sea Ia élite de los productores, menor ca-
lidad y alcance tienen sus producciones, y el Departamento de Compras de Progra-
mas de una red de televisién, monopolio nacional, acaba siendo el verdadero pro-
tagonista de su programacidn.

Veamos TELEVISION ESPANOLA. Un vistazo al programa semanal de las dos
cadenas, nos descubre que el 60 o 70 °/o de la programacién est4 basada en pro-
gramas extranjeros, y de éstos, el 909/0 son de procedencia americana. A éstos se
le suele llamar colonialismo cultural. Para protejerse de éste fenémeno, sin cam-
biar de sistema, los manipuladores de otros paifses, suelen tener establecidas: la
Democracia y la Cuota Antena. Con la democracia, logran aumentar considerable-
mente, en nimero y calidad, la élite de productores nacionales. Con 1a cuota ante-
na. limitan las compras y difusién del material extranjero, a proporciones minimas,
al tiempo que procuran, que los paises de donde proceden estos programas, corres-
pondan a su mismo dmbito politico y cultural. En los Estados Unidos, la cuota
antena se acerca al 959/o de la programacién de todas las cadenas exisientes, esto
significa que los productores estadounidenses, deben Ilenar con programas pro-
ducidos por ellos mismos, el 9590 de las horas de emisién que programan todas
las cadenas de su territorio. El 59/0 restante puede ser cubierto con programas ex-
tranjeros, de preferencia provenientes del dmbito cultural anglosajon.

En los Estados Unidos, funcionan también 7 canales de television, gue emiten en
espafiol, y van destinados a las minorias étnicas de su territorio. Los doblajes al
espafiol de los programas destinados a éstos canales, se realizan en los mismos Es-
tados Unidos, por éstas mismas minorias. Algunos programas son doblados por
“chicanos” de California o Texas, y otros, por portorriquefios de New York. Vien-
do TVE, podemos verificar éste supuesto.

En las redes de satélites que forman MUNDOVISION y EUROVISION, no es
“habitual recibir demasiadas imdgenes espafiolas. Cuando ésto sucede, no es raro
que hayan sido captadas por los enviados especiales, de las grandes cadenas de
television, v agencias de noticias americanas o europeas.
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La gran fuerza de expansion del dmbito socio-cultural anglosajon, podria com-
plementarse con el latino, si la situacién en América Latina, no fuera, muy si-
milar a la de aqui. Sélo Francia ¢ Italia, por razones de todos conocidas, sopor-
tan casi solas, éstas fuerza compensadora.

Es en el terreno internacional, donde se juegan el porvenir y los presentes cultura-
les de un pafs. La television es el vehiculo ideal, aunque no el Gnico, para univer-

salizar o liquidar, el patrimonio cultural e histérico de toda una civilizacion.

El “AMERICAN WAY OF LIFE”, se impone en usos y costumbres.
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LATELEVISION Y LOS ADULTOS

Anne - Marie (THIBAULT) LAULAN
Universidad de Bordeaux 111
Francia.

I. La television, hecho social

Una primera observacién incumbe la importancia social de la television, feno-
meno irreversible:

— La modificacién del ritmo de las veladas familiares.

— J.a importancia de los comentarios hechos sobre las emisiones (ya sea en la
familia o en lugar de trabajo: oficina, fdbrica, etc.). Esto constituye un hecho so-
cial veridico: una experiencia comiin, compartida entre un namero creciente de
individuos.

En Francia, como en Espafia, los intelectuales y los educadores son los mds des-
confiados: ellos son, proporcionalmente a sus ingresos, la categoria menos equi-
pada en receptores; ellos son también los menos asiduos al televisor. Justifican
esta resistenca por razones de orden moral (contenido de las emisiones), de or-
den politico (ideologia dominante), de orden estético (vulgaridad, facilidad).
Esta actitud conduce a una separacién lamentable entre la élite intelectual, criti-
ca, conciente, hostil al consumo televisivo v la masa de los trabajadores, dociles,
sometidos, expuestos a la demagogia o al dogmatismo.

[I. El “conservatismo’ y el cambio al nivel del sistema.

En realidad, los “‘efectos’” o los “poderes’ de la televisidn no son tan simples a
definir. Una actitud maniqueista (dualista) no tomaria en cuenta la complejidad
de los modos de accidn y de interaccidon social.

1. Los investigadores han constatado, ya sea en la television o en la radio, que in-
cluso los canales, antenas pivadas (a finalidad econdémica esencialmente) estdn
obligados para conservar su auditorio de alternar entre redundancia y originalidad
(para la estética), entre “‘conservatismo’ y cambio (para la ideologia). El riesgo
‘mas elevado de dogmatismo y de inmovilismo se encuentra en los sistemas tota-
iitarios que disponen de un monopolie estatal v que rechazan toda forma de
pluralismo. El caso de Gran Bretafia es sumamente interesante del hecho de la
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coexistencia de las cadenas (canales, emisoras) estatales y privadas, y del nimero
creciente de las emisoras piratas que pueden ser captadas hasta en Francia. Aun en
Francia, 1a cantidad de estaciones periféricas permiten a las regiones fronteras del
Este (Bélgica, Luxemburgo, Alemania) v del Sur-Este (Italia, Suiza, Monte-Carlo),
de beneficiar de fuentes emisoras diferentes, que en hecho crean una situacion de
competencia, en el seno de una misma ideologia global.

2. Es bien conocido por los socidlogos el “‘efecto boomerang™, que produce el
efecto inverso del que se esperaba. Dos ejemplos son célebres, uno para una emi-
sién medical, el otro para una accidon politica. El aporreo, el martilleo crean por el
hecho mismo, reacciones de rechazo: del aburrimiento al hastio, del blogqueo al re-
chazo, v a veces hasta la rebelidn. Esto se ha observado en muchos paises donde la
hegemonia del poder, el control de la prensa y de todos los medios oficiales de in-
formacién, no han entravado realmente la resistencia politica y moral, la critica
de la informacion oficial, la aparicion de redes de contrainformacion.

3. Una ventana abierta hacia el mundo:

Las indagaciones hechas en Francia por investigadores poco sospechosos de
simpatizar con el poder, muestran la complejidad de los efectos de la television.

— Efectos sobre los obreros v los campesionos, permanentemente amena-
zados por la distancia en la cual se encuentra hacia los medios culturales (aleja-
miento geogrifico, distancia debida a la situacién econdémica misma y al nivel
de instruccién) investigaciones detalladas han comprobado el aporte de infor-
maciones culturales que representa la televisidn, en dominios tan diversos como la
geografia, la medicina, el arte, y en el conocimiento de otras entidades culturales;
sin tener en cuenta también la dimensién internacional que recubre a menudo las
actualidades (noticiarios).

Sabre el plan bien preciso de la lectura, se ha constatade que la venta en las libre-
r{as aumenta encuaniouna obra literaria es sefialada en la pantalla, y que las emi-
siones dedicadas al teatro, al cine, juegan un rol importante en la promocion de es-
tas formas de arte.

4. Otras investigaciones indican que la actitud de los televidentes no es tan sumisa
ni tan pasiva como se piensa. Luego de un periodo de fascinacidn, durante el afio
que sigue la adquisicion de un televisor, aparece una actitud mds critica: el tele-
videnie sabe entonces “‘cambiar de canal” para buscar otro programa o apagar el
televisor en caso que ningin pograma le interese. Nosoiros tuvimos la oportuni-
dad de ver en Canad4, unos diapositivos extraordinarios que permitian de tener
en permanencia la refransmision del proceso de Watergate, por ingeniosos cam-
bios de canales que excluian al mismo tiempo la publicidad y otras emisiones.
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Los jovenes franceses (menores de 25 afios) son extremamente criticos frente
a la television y muy poco asiduos a ella. Los mas asiduos son las petsonas de
edad, sobre toda la gente sola. En los adultos se observa los “rendez-vous’’ con las
emisiones (como por ejemplo con emisones tales como “Informes sobre la pan-
talla”, “La vida de los animales”, “Los invitados del domingo™). El televidente
consume los programas televisados de la misma manera como lee la prensa,
eligiendo ritbricas y eliminando otras (mentalmente), atin asi, si el televisor estd en
marcha o la pdgina del diario abierta. Siempre hay que desconfiarse de las esta-
disticas sobre las horas globales de escucha, ya que no se toma en cuenta la
actitud del televidente. Las modalidades que se encuentran entre la indiferencia y
el hastfo son exteriormente poco visibles, pero ellas condicionan el efecto pro-
fundo grovocado por las emisiones.

1. La infermacidn en la television

Tradicionalmente se distinguen diferentes clases de emisiones, segiin tres emi-
siones: instruir, educar, distraer.

Los partidos politicos y el ministro del Interior toman un cuidado extremo en lo
que incumbe el tiempo de antena otorgado a las diferentes personalidades poli-
ticas y a las noticias televisadas. Diferentes formas, generalmente sutiles, de censu-
ra y de presidn se ejercen a este nivel.

Las emisiones recreativas (juegos, seriales) no son sujetas al mismo cuidado. Los
cortos publicitarios son controlados unicamente por el tiempo de pasaje, pero
no por los “‘modelos culturales” de la informacién vehiculada.

Se piensa que el televidente recibe y ““lee’”” las emisiones en un primer grado. Esto
significa confundir el contenido aparente (de la emisién) v el efecto inmediato
sobre el receptor,

Sin embargo, estudios recientes como por ejemplo “La persuacién inavouée” (La
persuacion inconfesada) de J. M. Piemme, nos muestran que la ideologfa dominan-
te es finalmente mucho mds vehiculada por emisiones consideradas como “meno-
res” por ser emisiones de ficcion. Como es el caso de las seriales, que tienen un im-
pacto afectivo considerable y efectos inesperados: “Jacquou le Cro quant’” ha
llevado a una toma de conciencia mucho mds importante, sobre el problema de Ia
industrializacion en el medio rural, que emisiones especialmente dedicadas a este
problema.

Los televidentes “leen” las emisiones, no las absorben en masa. La implicacién
afectiva, los filtros ideoldgicos propios a cada clase y a cada categorfa social, la
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concurrencia con las experiencias personales, los contactos humanos, todos estos
elementos hacen que el contacto de los adultos con la television no sea jamds una
comunicacion de masa, anénima e indiferenciada. Atin mds muy complejas, al
nivel de la recepcion. De esta manera, no hay que ni descuidar la television, ni re-
conocerle poderes que no posee.
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CONTRIBUCION A UNA CRITICA DE LA COMUNICACION TELEVISIVA

Romén Gubern
Prof. Facultad Ciencias de la Informacion
Universidad Auténoma de Barcelona

Durante su juventud en Nantes, André Breton, padre del surrealismo, se divertfa
recorriendo las salas de cine y entrando en ellas para ver fragmentos inconexos de
peliculas. Este acto de subversién de la comunicacion cinematografica, fragmen-
tada por el azar, se ha convertido hoy en un acto trivial y cotidiano de cualquier
nifio o adulto, de cualquier ciudad norteamericana, que dispone ficilmente de una
docena de canales en su televisor doméstico. La operaciéon de recorrer con el
mando los diversos canales del televisor ejemplifica una de las caracteristicas mds
criticadas de este medio: suministra mucha informacidn, pero se trata de una in-
formacion desarticulada, en la que su grave déficit de elementos valorativos o re-
flexivos la convierte en un mero ““mosaico de datos”.

En 1a inconosfera que rodea al ciudadano de las sociedades industriales, los men-
sajes televisivos se han convertido en hegeménicos y dominantes (seis horas y me-
dia diarias de contemplacidn televisiva individual en USA). La hegemonia de la te-
levisién en el mercado de la imagen ha alterado el ecosistema comunicacional,
afectando notablemente a las revistas ilustradas, al cine v a los comics, profunda-
mente modificados por el impacto competitivo de la television sobre el piiblico.
La desaparicion de la revista ilustrada Life a finales de 1972, por efecto del despia-
zamiento de Ia publicidad v de sus. elevadas tarifas desde los medios impresos a la
televisién, es un dato elocuente de la mutacidn seftalada en el mercado de Ia ima-
gen. El cine ha evolucionado a su vez hacia formas mds permisivas, adultas o po-
Iémicas que no tendrian cabida en el-conservador “espectdculo familiar” (family
show) de la television. E igual ha ocurrido con los comics contemporineos, cuyo
grafismo se ha alejado ademds del naturalismo fotogrdfico dominante en la co-
municacién televisiva, para recuperar la tradicion de distorsidén caricaturesca o
para abrir sendas de sofisticada experimentacién formal. En relaciéon con la
evolucién madura del cine y de los comics modernos, la televisién se ha conver-
tido en un colector de los vastos pitblicos heterogéneos y pocos selectivos que han
desertado del nuevo cine y de los nuevos comics, heredando asi la television la
funcién hegemoénica que como medio de entretenimeirito principal tenfa el cine
- hace cuarenta afios.

La critica a la comunicacién televisiva puede hacerse a partir de dos niveles diver-
SOS:
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1. Contemplando las servidumbres inherentes a la tecnologia del medio (limita-
ciones tan inherentes como inherentes son sus ventajas técnicas: un centro emisor,
por ejemplo, es técnicamente capaz de cubrir una audiencia mayor que la que
cabe en cien salas de cineg).

2. Contemplando las servidumbres derivadas de la politica cultural que rige el
medio (es decir, derivadas de las decisiones rectoras acerca de TV privada o TV
publica, recreativa o pedagogica, cablevision o éter, etc.).

l. Servidumbres inherentes a la tecnologia del medio

La relativamente baja definicion de la estructura granular del fotomosaico condi-
ciona el relativamente pequefio tamafio de la pantalla del televisor. Considerado
el dngulo retinal del observador, tal dngulo puede crecer si el observador se aproxi-
ma a la pantalla, pero las ventajas fisicas de tal aproximacion vienen negadas por
Ia relativamente baja definicion de la imagen.

De este condicionamiento técnico derivan dos consecuencias en el plano cultural:

1. La exigencia de simplificar la informacidén optica para facilitar al ojo humano
la lectura de la imagen en la pantalla pequefia y de baja definicién (preferencia de
los encuadres concretos sobre los planos generales, repudio de las composiciones
barrocas y afiligranadas, uso de luz uniforme, uso de colores complementarios en
la televisién cromética, limitaciones impuestas al montaje acelerado, etc.).

2. El pequefio tamafio de la pantalla ha determinado la privacidad del medio, con-
vertido en medio hogarefio y no en instrumento de grandes salas publicas. (La
pobre aceptacién social de la TVPG —Televisién en Pantalla Grande, sistema
Eidophor— deriva de que el estimulo del tamafio grande no compensa el esfuerzo
de salir de casa y el pagar una entrada para poder ver lo mismo que puede verse en
casa y gratis, aunque en tamafio menor; la implantacién de la TVPG en los hoga-
res plantea a su vez problemas de redisefio de los interiores domeésticos). La re-
cepcidn hogarefia de la television determina a su vez la fruicién semmiatenta de sus
programas, que ocupan un drea retinal pequefia en el observador y por afiadidura
suelen ser interferidos por otros estimulos 6pticos y aciisticos hogarefios (luz
ambiental, llamada telefénica, comentarios de otros familiares, etc.). Las diferen-
cias con la comunicacion cuasihipnoética del cine (pantalla grande, oscuridad de
la sala, etc.) son enormes.

La exigencia de simplificar la informaci6én optica y la fruicién semiatenta (baja
concentracion) concurren en acotar ciertos limites culturales al uso del medio:
en television es preferible la simplicidad a la complejidad y es deseable una redun-
dancia informativa que compense sus debilidades comunicativas.
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Tan sélo soluciones tecnoldgicas, que acarreen consecuencias culturales, pueden
alterar esta situaci6n sefialada.

2. Servidumbres derivadas de la politica cultural que rige al medio

La critica cientifica a la cultura de masas en nuestro siglo fue inaugurada por la
Escuela de Frankfurt, al sefialar que degradaba la cultura a la condicién de pasa-
tiempo trivial, con efectos ideolégicos conformistas y embrutecedores. Més recien-
temente Louis Althusser ha profundizado esta critica en su teoria acerca de los
Aparatos Ideoldgicos del Estado, cuya misidn seria la de contribuir a perpetuar la
hegemonia de la clase dominante, transmitiendo e implantando su ideologia de
clase en la comunidad social.

Desde la l6gica y la perspectiva del modo de produccidn capitalista, que aqui
examinaremos con alguna atencidon por vivir en una drea cultural capitalista (drea
euroamericana), si el mensaje generado por el centro televisor tiene inevitable-
mente la condiciébn de mercancia, nace necesariamente sujeto a ciertos meca-
nismos de Ia oferta y de la demanda del mercado (bien sea la demanda del mer-
cado publicitario, regido por los intereses de las agencias que con sus inversiones
publicitarias orientan la programacién televisiva segin ciertos criterios de perti-
nencia y productividad, bien sea la demanda del piiblico, que con sus preferencias
orienta también los criterios de la programacién). Esta condicién mercantil del
mensaje hace inevitable que se configure en tanto que ‘“‘pasatiempo’ (entertain-
ment, en la explicita jerga profesional americana), persigniendo la méxima gra-
tificacién psicoldgica a cambio de una mfnima inversion de esfuerzo del destina-
tario del mensaje (sujeccion del emisor al concebir su mensaje a las exigencias de
la Ley del Minimo Esfuerzo enunciada por Zipf).

En los Estados Unidos se ha intentado legitimar esta condicién de “pasatiempo
trivial” de los mensajes televisivos, invocando con énfasis democratico el principio
del feed-back del publico, puesto que los programas transgresores o concebidos
con rigor cultural suelen tener menos audiencia que los de mero entretenimiento,
se asegura entonces que la television da al pablico “lo que el pablico pide’. Esta
teoria, llamada de “democracia cultural”, hasido atacada también en aquel pais co-
mo “‘demagogia cultural”, ya que el pablico pide efectivamente aquello a lo que
se le ha acostumbrado previamente. Y la clase dominante le ha acostumbrado a
los mensajes conformistas y evasivos.
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CONCLUSION

Al examinar las caracteristicas del mensaje televisivo hemos visto cOmo condicio-
nan la produccién de mensajes formalmente simples y con una deseable carga de
redundancia. Esta exigencia técnica acaba por implantar el hdbito social de pedir o
esperar de la television “‘mensajes simples”, cuya funcién tiende a asimilarse fécil-
mente a la evasion y al entretenimiento trivial.

Como consecuencia de ello, en el ecosistema de las comunicaciones de masas, la
television tiende a convertirse en el colector de los pilblicos menos selectivos,
ideoldgicamente identificables como *“mayoria silenciosa’ , y no solicitados por
las formas mds permisivas, adultas o experimentales del nuevo cine y de los nue-
vos cOmics.

Fsta estructuracién culturalmente jerdrquica rige al ecosistema de las comunica-
ciones de masas sin que se adivinen perspectivas de cambio estructural. Ello no sig-
nifica que los niveles de exigencia en la comunicacion televisiva no vayan a crecer,
sino que el Principio del Minimo Esfuerzo Social hard que la television hogarefia,
por sus caracterfsticas técnicas y por sus condicionamientos mercantilistas en la
sociedad capitalista, siga necesariamente situada en el extremo mds bajo de la esca-
la de la produccién cultural.
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LA TELEVISION: OTRO ELEMENTQ
EN LA DESUBJETIVIZACION
DE LA EDUCACION

Joan M2, Acarin
Director de Cine

Pronto se sabrd si la actual expansién de medios audiovisuales puede hacer posible
el acceso al saber por parte de un nimero cada vez mayor de individuos. Quizés el
resultado de ello sea una sociedad postindustrial més agradable.

La escritura significd un primer paso en la desubjetivizacion del saber: El lector
asimila unos conocimientos sin conocer personalmente aquél que los posee.

Una representacién kiaética del objeto del saber, evita gran parte de su mediati-
zacién. Preserva su sencillez. Aumenta la agilidad y rapidez de su asimilacién.

Ya no es imprescindible ni la presencia fisica del poseedor de unos conocimientos
para que éstos sean transmitidos. Ni la interpretacion que de ellos pueda darnos
por escrito. La television los pone a nuestro alcance: los vemos, los apreciamos,
v sacamos el provecho que mds nos conviene.

A la difusién de la imprenta sigui6 el renacimiento. La television podria rendir un
servicio similar. Su capacidad de distribuir informaciones quizds sea todavia
mayor.

Vamos acercandonos al antiguo ideal de los primeros educadores: “crear las con-
diciones apropiadas para que el discipulo o receptor absorba por si solo el saber.”

Jan Amés Komensky en el siglo XVII nos dice: “Los comienzos del conocimien-
to deben entrar por los sentidos, puesto que nada hay en la razén que no haya
estado antes en los sentidos™.

O bien.

“S6lo la verdad, resultante de la observacion, da a la persona la fuerza para luchar
contra los prejuicios y monstruos de la razén.”

Por primera vez en 1970, se leva a cabo un esfuerzo serio para aprovechar las po-
sibilidades que encierra la television en €l campo educativo. Se trata de la “Open
University™. :
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| a universidad comprende:
Seis facultades que ofrecen las materias que corresponden a cuatro cursos.

31 horas de emisién por semana (con preferencia los siébados y domingos por la
maiiana).

42.000 estudiantes (el niimero de estudiantes estd en funcidn del presupuesto
otorgado por el gobierno).

La universidad fue estructurada como las otras universidades britanicas: Una carta
real. Un claustro de profesores bajo la direccién de un senado. Un consejo de ad-
ministracion.

Es un organismo independiente financiado por el Ministerio de Educacion y Cien-
cia. La BBC le proporciona los estudios, las instalaciones de emision y los equipos
de produccion.

El sistema resultd mds economico que el de una universidad convencional,

La universidad se preccupa de satisfacer la necesidad de calificacién de aquellos
profesionales que no pueden seguir los cursos en una universidad tradicional.

Fl adulto desarrolla su afectividad hasta tal punto, que ésta condiciona el meca-
nismo de adquisicion de conocimientos. En este punto se pone de manifiesto la
oportunidad del ienguaje televisivo.

Los factores afectivos se desarrollan a través de un largo entrenamiento y de la
acumulacién de experiencias que aumentan con la edad, se transforman en com-
portamientos pseudointelectuales y juegan un papel importante en el momento de
adquirir nuevas facultades.

Se admite que en principio las formas elementales segin las cuales se desenvuelven
los procesos de aprendizaje son las mismas en ¢l adulto que en el nifio. Sin embar-
go el adulto dispone de un repertorio mayor de aptitudes y comportamientos ya
adquiridos. Resulta obvio que las facultades intelectuales adquiridas durante los
procesos de aprendizaje anteriores, tienen una importancia decisiva en el momen-
to de adquirir otras nuevas.

Por otra parte, en cualquier proceso deeducaciénpodemos distinguir entre las ca-
pacidades intelectuales o cognoscitivas propias de cada individuo, dispuesto a asi-
milar algo, y la manipulacién inconsciente o voluntaria de que ese algo es objeto
por parte del educador. Es en este momento cuando la television puede prestar
su ayuda al educador sujetdndose a una mayor objetividad.

En el nifio las aptitudes ya adquiridas pueden ser modificadas y sustituidas sin di-
ficultad por motivaciones emanentes de fuentes exteriores.
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Para el adulto la situacion es diferente: su motivacion es la mds de las veces, re-
sultado de procesos anteriores de estudio y decision.

Para realizar programas educativos destinados a adultos, hay que partir de la ba-
se, que existen ya en ellos ciertas formas especificas de comportamiento muy
arraigadas.

Las imdgenes del pensamiento, son muy diferentes del pensamiento surgido de
unas imdgenes. ‘

Es por esto que un programa televisivo-diddctivo dificilmente podré alcanzar sus
fines si no va acompafiado por otros materiales: textos, grificas, cuadros sinépti-
cos, elc., que creen un puente entre la experiencia Optico-kinética v las anteriores
y futuras.

En los programas dirigidos a los nifios es distinto. La principal dificultad estriba en
la propia naturaleza de la imaginacién del nifio, no cultivada, y por lo tanto dificil
de intuir por parte del adulto. Cuando el educador concibe un programa de ese
tipo dispone de un cddigo semidtico bastante mds reducido que el que normal-
mente Usa para comunicarse con sus semejantes. Y, en contrapartida, su piblico
receptor posee con frecuencia una mayor agilidad en combinar los pocos concep-
tos que se le ofrecen, llegando a conclusiones impensables. La honestidad reside
en saber suministrar ““materia’ que pemita al pequefio espectador ejercer su imagi-
nacidn libremente,

Jan Amoés Komensky nos advierte:

“Entretenerse con cada cosa delante de los ojos largo tiempo,hasta que la vista se
familiarice con ella y pueda observarla desde todos los dngulos.”

Ahora, en el siglo XX el lenguaje televisivo incluye la posibilidad de llevar a cabo
esta premisa defendida por el pedagogo checo en el siglo XVII.

Es cierto gue cualquier programa para, nifios puede reflejar el piadoso paternalis-
mo que se traiciona al querer “‘guiar la atencién”, “descubrir la belleza”, o “in-
sinuar el bien”. Son éstas, estrategias pedagdgicas que se podria resumir en un:
“actuar sin ser vistos” o mejor, “hacer como si no hiciéramos’. Provienen de la
desconfianza para con el nifio, al gque no se trata como persona sino como aspiran-

te a persona.

Por suerte un programa televisivo tiene suficiente vitalidad como para morirse por
su propia cuenta.

-La vitalidad de un programa televisivo estd en funcion directa de su capacidad de
autotransmitirse. Cuantas mas opciones le queden al espectador para apropiarse de
lo que tiene ante sf, mayor serd su satisfaccidn, tanto mayor la eficiencia de pro-
grama,
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ANALISIS SEMIOLOGICO DE LA INSTRUMENTALIZACION
DEL NINO EN LA PUBLICIDAD TELEVISIVA

Miguel de Moragas i Spa

Director Depart. Teoria de la Comunica-
cion (Univ. Aut. Barcelona).

-Antoni Remesar i Betlloch

Licenciado en Psicologia

{Universidad de Barcelona)

El trabajo que presentamos pretende poner de manifiesto las estructuras culturales
en las que se enmarca la aparicién del nifio en la publicidad televisiva. Esta apari-
cibén viene determinada por dos grande modelos:

1. Aparicién del nifio en los mensajes publicitarios directamente destinados
a Ja audiencia infantil y que pretenden una intervencién del mismo en Ia planifi-
cacion consumistica de la familia. El nifio interpelado por la publicidad televisiva
insistird a los padres acerca de la necesidad de comprar determinados productos.

2. Aparicion del nifio en los mensajes publicitarios destinados a una audien-
cia adulta. El nifio aparece en estos casos integrado en la argumentacién publicita-
ria como un elemento de presentacién y/o refuerzo de valores culturales, con
objeto de determinar el interés y la valoracién positiva del espectador respecto del
producto.

En nuestra comunicacién haremos referencia a este segundo modelo, en parte por
razones de interés personal investigador, pero también porque entendemos que en
cualquier planteamiento pedagdgico tiene un interés indiscutible el conocimiento
del rol del nifio en nuestros esquemas culturales, y en el caso especifico que nos
ocupa, en los esquemas culturales que a ideologfa dominante presenta a través del
aparato televisivo.

Por los posibles valores cientificos del trabajo que presentamos debemos advertir
que nuestra pretension no es la de aportar datos definitivos sino, simplemente, da-
tos para una aproximacion psio-semidtica a los mensajes televisivos de naturaleza
publicitaria.

Partimos de un corpus limitado, aunque entendemos que suficiente para esta
_aproximacién, y que estd constituido por un total de 11 spots televisivos transmi-
tidos en los meses de Enero - Febrero de 1976. e
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Problemas de método

Un andlisis como el que presentamos —con una escasa tradicion cientifica— no
parte de esquemas tedricos, coordenadas de interpretacion, leyes retoricas aplica-
bles a una primera lectura. Se trata por el contrario de iniciar el trabajo organizan-
do diversas, atentas y pormenorizadas lecturas de los mensajes (en este estadio
recomendariamos la lectura por separado de la componente icénica y de la com-
ponente sonora, alternativamente con una lectura del mensaje completo). Sobre
estas lecturas podrdn descubrirse unas primeras normas y constantes retoricas que
constituirdn una primera aportacién teérica, primeras hipotesis, sobre las que, y
através de un nuevo andlisis de contenido, podrdn elaborarse las primeras conclu-
siones.

Estos primeros contactos con el mensaje, estas primeras lecturas, atentas y por-
menorizadas no se limitardn a la observacion estricta del contenido, sino que debe-
ran ser extensivas a la observacion de las caracteristicas semibticas del mensaje
audiovisual del spot publicitario.

Entendemos pues que este andlisis debe iniciarse con el esfuerzo de una primera
descomposicién de los elementos que constituyen el mensaje a analizar (véase cua-
dro adjunto).

A un primer nivel pueden distinguirse dos campos: El campo denotativo y ¢l cam-
po connotativo. Esto es as{ porque en los mensaje publicitacios, cualquiera que
sea su medio de transmisién, y en consecuencia su estructura expresiva, aparece,
como elemento central, el producto y asociado a €1, un campo semdntico de cardc-
ter positivio y euforizante.

Existen por tanto unos elementos que hacen referencia denotativa a producto y
otros que hacen referencia al universo connotativo que en el caso publicitario serd
de cardcter positivo (euforizante, satisfactorio, agradable) que se asocia al pro-
ducto. :

Sea a nivel denotativo, sea a nivel connotativo debemos distinguir dos elementos
del mensaje audiovisual televisivo:

La Componente Iconica y la componente Sonora. La componente Icomnica implica
tres tipos de signos, los signos propios de la escritura, sea fija 0 movil y cuya mi-
sion especifica serd la de reproducir el NOMBRE PROPIO DEL PRODUCTO, (1)
—por ejemplo FLOR— o bien la de referencia a nivel de escritura, los atributos
funcionales del producto, sus cualidades fisico-quimicas, circunstancia que en la
publicidad televisiva, como en general en la publicidad moderna, se da en muy
encasas excepciones. Un segundo tipo de signos, gue hemos denominado signos
{1) Debe tenerse en cuenta que la publicidad no trabaja tanto sobre productos como sobre mar-
cos, con todo, y para no establecer confusiones terminologicas utilizaremos comunmente el
término producto.
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analogicos, son los que permiten la reproduccidn iconica de los objetos, en nues-
tro caso v en el terreno denotativo, la reproduccion iconica del producto (Botella
de Flor, recipiente de Ariel), o bien, reproduccion iconica, en este planoen mo-
vimiento de la utilizacién o caracteristicas del producto (por ejemplo el acto de
utilizacion de ““Ariel” en la terraza).

Hemos atendido finalmente a un tercer tipo de signos que para no buscar compli-
caciones terminologicas hemos denominado, simplemente “‘otros signos™, y que
pueden ser de cardcter movil o fijo, segiin que se utilice la técnica fotografica o la
técnica filmica, repraducen los simbolos del producto, o mds precisamente, los
simbolos de 1a marca; piénsese por ejemplo en el “‘sigue la flecha, sigue la flecha”
del anuncio de “Dixan”.

Llegados a este punto debemos advertir que la reproduccién de los simbolos del
producto, asi como su propia iconica, la fotografia del producto, solo pueden ser
clasificados en el nivel denotativo como hipdtesis de trabajo y en unos pasos de
delimitacién de las componentes del mensaje, y esto es asi por que estos mismos
elementos estdn impregnados de elementos connotativos; hacen, ciertamente, refe-
rencia al producto, le sefialan, pero, con todo, transmiten unas determinadas con-
nogaciones. Este es un problema bien conocido de la semidtica del disefio indus-
trial o del disefio grafico en general.

Por lo que hace referencia a la componente sonora ella también implica tres tipos
de signos, tres modelos,o de sub-componentes, s¢ trata de la subcomponente musi-
cal, canciones y los discursos de los actores y voces en off, de la sub-componente
musical, canciones v piezas musicales en general, y de la sub-componente, que estd
constituida por los efectos sonoros, que en la publicidad televisiva, contrariamente
a lo que sucede en la publicidad radiofénica son muy escasos (piénsese, por ejem-
plo, en el ruido de la cadena del water del anuncio de Harpik liquido).

La componente sonora en su papel denotativo, también permite hacer referencias
especificas al producto. Por parte de la componente verbal se puede hacer referen-
cia al producto reproduciendo el nombre propio del mismo (Dixan) o haciendo re-
ferencia a sus caracteristicas descriptivas.

La componente musical, que en principio pareceria solamente reservada al campo
connotativo, puede hacer referencia al producto reproduciendo unos sonidos que
el receptor interpreta como sefiales de identidad del anuncio especifico.

Los efectos sonoros, por su parte, pueden reproducir aquellos sonidos caracter{sti-
cos de la utilizacion prdctica del producto, piénsese en el ruido de la leche del
anuncio “Postre Cremoso”’, o en el ruido de la mdquina automédtica del anuncio
de “Dixan”.

Todos estos componentes; del campo que hemos denominado denotativo, permi-
ten hacer patente en el mensaje, uno de los dos elementos centrales de la estruc-
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tura semdntica del mensaje publicitario, sin el cual, éste no es interpretable: la re-
ferencia al producto que se anuncia. Ahora bien, esta unidad se asocia, segiin unos
mecanismos de los que no podemos ocuparnos en esta comunicacion, con un uni-
verso de significados, una vez interpretados, nos permitan aproximarnos a la escala
de valores culturales imperantes, y en nuestro caso, relacionados con el papel del
nifio en nuestra seciedad, tema central de nuestro estudio.

Para configurar este campo semantico debemos atender igualmente a dos compo-
nentes, la componente iconica y la componente sonora, los niveles y las referen-
cias se complicardn ahora ampliamente en relacidon con las conexiones que podian
establecerse en ¢l caso del nivel denotativo.

Sobre todo en este segundo caso debemos entender que las relaciones que aqud se
gstablecen, no pueden ser definitivas, sino simplemente instrumentales en orden a
descubrir alguno de los multiples niveles de significacidén propios de un mensaje
audivisual como el que estudiamos.

Ambas componentes formadas exactamente igual que en el caso anterior por las
mismas subcomponentes, contribuyen a poner en escena el producto, es decir a
incorporarfo a2 un universo simbédlico v a un determinado esquema narrativo.

En el caso televisivo, se trata pues, claramente, de introducir el producto dentro
de un determinado ““climax’ cinematogrifico, en el que puedan intervenir todas
las variedades genéricas del lenguaje.

Por lo que a nuestra muestra se refiere, esta escenificacion del producto, su puesta
en escena, su introduccidén en un climax cinematogréfico puede interpretarse de
acuerdo con cuatro posibilidades:

1. El producto puede adguirir caracteristicas vitales. Cualquiera que sea la
componente que se utilice, el producto puede convertirse en una entidad de natu-
raleza personal, al atribuirse propiedades especificas del ser humano o del ser
vivo.

Algunos ejemplos: En nuestra muestra se puede escuchar: “mi Ariel”; puede verse
¢Omo unos billetes se convierten en personas de juguete gracias a la genialidad de
Bankinter, o coémo una sefiora acaricia v se deja acariciar por las moquetas Shark,
etcétera,

Estas circunstancias, v ello nos parece central, permiten establecer relaciones de
bipolaridad entre el producto y la persona que lo utiliza.

2. Fl producto puede también adoptar caracteristicas migicas. En vi;'tud de
la técnica filmica el producto puede adoptar movimientos ritmos y formas imposi-
bles en la tealidad. En nuestra muestra veremos el aterrizaje de una botella de la

marca FLOR.
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3. Fl producto puede ser fuente de relaciones interpersonales, sociales. En
este caso se trata fundamentalmente de las siguientes posibilidades:

a. Fl hecho de haber utilizado el producto es garantia de funcionamiento adecua-
do de nuestra conducta y nuestra imagen en las relaciones sociales. (Recuérdese
los anuncios de desodorantes, perfumes, pastas dentrificas, glcétera).

b. Fl hecho de estar utilizando el producto es un motivo de euforizacion de las re-
laciones sociales. (Recuérdese los anuncios de bebidas alcoholicas, de 1a Coca-Co-
la, etcétera).

c. El hecho de ir a utilizar el producto es un motivo de esperanza en relacion a
aquella utilizacién. (Recuérdese los anuncios de bancos, electrodomésticos para
el hogar, en los que se nos explica ¢como se vivird en el futuro.

4. Un cuarto aspecto viene determinado por las posibilidades del producto
de ser fuente, por medio de su utilizacidén actual, pasada o futura, de satisfac-
ciones personales. Esta cuarta circunstancia, segin nuestra lectura adquiriria una
gran relevancia en la interpretacion de los esquemas culturales integrantes de las
relaciones entre la madre y el hijo, porque éstas se organizan, fundamentalmente,
entorno a la autosatisfaccion de la madre.

Intentando englobar en un mismo conjunto el tercer y cuarto punto, circunstan
cia que no es arbitraria dado que las “autosatisfacciones’”, aunque puedan ser
autébnomas, raramente aparecen aisladas de las relaciones sociales, podemos deli-
mitar el campo de significacién en el marco de las consecuencias —siempre posi-
tivas de la utilizacion social del producto. Este marco implicaria un escenario y en
&l unas relaciones sociales que de acuerdo con lo dicho anteriormente se dividi-

rian en:
a. Relaciones consigomismo.

b. Relaciones interpersonales, en cada caso variables, y determinadas por los si-
guientes modelos:

_Relaciones del hombre con la mujer. Ciertamente escasos en la publicidad
en la que de una u otra forma aparece el nifo.

_Relaciones madre-hijo. De hecho las mds trecuentes en 10s anuncios arriba
citados.

__Relaciones mujer-familia, que incluiria hijos y marido escasas en nies-
tra muestra.

_Relaciones entre amigos, entre compaiieros de trabajo entre mujer y mu-
jer, entre mujer y madre, ausentes en nuestra muesira.

Todos estos modelos y relaciones sociales encuentran su tronco de interpretacion
en un hecho central: la consecuencias sociales —repetimos siempre positivas— de
la utilizacién del producto. Es entorno a esta pregunta que se articula en todos los
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casos el campo de significacién que se asocia al producto.

c. La utilizacion social del producto comporta también un tercer tipo de relacidn
entre el actor y el universo de objetos que se encuentran a su alrededor y que
denominamos relacién objetual.

Analisis de 11 spots publicitarios

Pasemos ahora a considerar los 11 spots de la muestra elegida. Para su analisis
procederemos del siguiente modo: en primer lugar estudiaremos la escenificacion,
el lugar en el que se desarrolla la accidon; en un segundo paso buscaremos el esque-
ma semdntico considerando el campo semdntico asociado al producto y especifi-
camente la naturaleza de las relaciones interpersonales (véase cuadro). Por Gltimo
y en este mismo marco, intentaremos descubrir ¢l rol o papel jugado por el nifio
en el spoft.

Para aclarar la concepcidn de la escena o escenario partiremos de la distincion es-
tablecida por A. Moles entre espacio privado v espacio publico del hogar:

# Recibidor

® Saion

ESPACIO Comedor ®wWC
PUBLICO
Cocina
Cuarto de bafio
¥ Dormitorio invitados
® Dormitorio nifios
® Dormitorio padres

ESPACIO PRIVADO

Una segunda distincién debe establecerse entre espacio real, espacio ideat y espa-
cio imaginario.

Entendemos por espacio real a aquellos espacios que podemos ver por doquier, sin
previo trucaje de adecuacion escénica. Entendemos por espapio o topologia ideal
el que corresponde al estereotipo de espacio que se pueda tener en la cultura
dominante; una casa de ‘““cine”, una cocina de “‘anuncio”, que luego serd presen-
tada como la cocina ideal...
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Hablaremos de espacio imaginario o topologia imaginaria en aquellos casos en los
que el spot ne nos proporciona elementos materiales para poder distinguir per-
ceptivamente y delimitar el espacio en el que se desarrolla la accién. En estos
casos el receptor, guiado por algunos indicios, clase de producto, actuacidn de los
actores, vestido, etc., deberd recomponer imaginativamente el espacio. En aque-
llos casos en los que la técnica televisiva se aleja definitivamente del concepto tea-
tral de escenario, incorporando el movimiento y con él la presencia simultinea o
secuencial de espacios reales sin atenerse a las limitaciones espaciales del cldsico
encenaric teatral, hablaremos de topologia imaginaria a nivel de codificacién
filmica.

Descripcion de los Spots

I. NARANJAS

[.1.Eseenarios: Lugar, cocina-naturaleza. Modalidad escénica. lugares pu-
blicos y privados. Topologia ideal. Topologia imaginaria a nivel de codificacion
filmica.

I.2. Esquema semdntico:

A. Eje semantico: El producto es fuente de relaciones personales v a la vez de
satisfaceién personal.

B. Referencias especificas a las relaciones interpersonales: Se dan relaciones ma-
dre-espectador y madre-nifia.

C. Situacion de la escena: Cotidaniedad.

I.3. Rol del nifio: La alimentacion se nos presenta como el elemento cen-
tral de la autorrealizacién materna. El nifio es el MEDIO que permite que la madre
se presente como fuente de salud a través del alimento (natural y vitaminico). La
utilizacién del producto es la condicidn de posibilidad de que la satisfaccién y sa-
lud del nifio coincida con la realizacién de la madre.

Il. LA PIARA

Il. 1. Escenarios: Lugar, la accién se desarrolla en una cocina. Modalidad
escénica, es por tanto un espacio privado v con tipologia ideal (cocina americana).

I1.2. Esquema semantico:

A. Eje seméntico: Fl producto es fuente de relaciones sociales y de satisfaccion
personal. -
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B. Referencias especificas a las relaciones interpersonales: Se da una relacion:
madre — espectador
madre — familia (padre e hijo)
nifio — padre.

C. Situaciton de la escena: Festiva.

11.3. Rol del nifio: Por medio del hambre-goloso del nifio, éste actiia como
refuerzo consumidor de los cuidados maternales. La funcion alimenticia se con-
vierte en el elemento central de la autosatisfaccidbn materna y familiar a la vez
que de autosatisfaccion infantil. La madre se presenta como fuente de salud y di-
version familiar.

1il. POSTRE CREMOSO

I11. 1. Escenarios: Lugar la accion se desarrolia en un comedor-cocina. Mo-
dalidad escénica, espacio fntimo o privado, con topologfa ideal e imaginaria a ni-
vel de la codificacién filmica.

I, 2, Esquema semdntico:

A. Eje semdntico: El producto es fuente de satisfaccion personal y de relaciones
personales. '

B. Relaciones interpersonales: madre —hijos, madre — espectador, voz en oft — es-
pectador.

C. Situacion de la escena: Cotidianidad.

I1l. 3. Rol del nifio: En este spot el nifio es un parternaire activo depen-
diente de la accién beneficiosa (nutricia) de la madre. Se nos presenta el juego de
competicion como forma especifica de estimulacién materna a la alimentacion in-
fantil. La madre se presenta a la vez como fuente de salud y de diversion familiar.
1V. DERLAVON

IV. 1. Escenarios: Lugar, el bafio como espacio privado-publico. Modalidad
escénica: se caracteriza por ser predominantemente imaginario, con referencias
especificas a un espacio corporal intimo.

V. 2. Esquema semantico:

A. Eje seméntico: El empleo del producto cumple las caracteristicas de ser fuente,
de satisfaccion personal y crear relaciones interpersonales.
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B. Relaciones interpersonales: Se dan: la madre consigomisma: cuerpo.
madre — nifio
madre/nifio — padre
padre consigo mismo.

C. Situacion de la escena: Imaginaria; ducha o bafio; erética.

IV. 3. Rol del nifio: El nifio sirve de instrumento. El cuerpo del nifio {(pure-
za, inocencia, candor), desustantiviza el conflicto erdtico a nivel manifiesto pre-
sentandolo latentemente. La caricia de la madre sobre el nifio sustituye la caricia
de la madre sobre si misma, mostrdndose vy acaricidndose zonas erdgenas que ella
no podria mostrar.

En el spot se pone de manifiesto:
— El narcisismo secundario materno.

~ La intima relacion afectiva de la diada madre-hijo.
— La autosatisfaccion paterna totalmente desvinculada de la diada marido-mujer.

El spot propone la destitucion de la relaciéon triangular familiar:

Padre Madre—Nifio

Madre ————~Nifio Padre

V. FLOR

V.1. Escenarios: Lugar, espacios privados de la vivienda. Modalidad escéni-
ca, tipo imaginario.

V.2. Esquema semantico:

A. Eje semidntico: El producto se atribuye a caracteristicas vitales, mdgicas, y su
uso es fuente de relaciones sociales y de satisfaccion personal.

B. Relaciones interpersonales: Se dan bdsicamente las de;
mujer consigo misma
hombre — mujer
madre — nifio.

C. Situacion de la escena: imaginaria.

V.3. Rol del nifio: Tiene una relacién instrumentalizada por parte de la
madre. Mediante la presentacion de una relacién afectiva, se utiliza al nifio como
objeto, ya que sus caracteristicas vitales son las que se “proyectan” sobre las ca-
racteristicas del producto. Por otra parte la identificacion de otra forma de rela-
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cion instrumental.

VI. SHARK

V1. 1. Escenarios: Lugar, varias topologias ideales, las tres primeras privadas
y la cuarta publica, pero siempre dentro de la vivienda. Modalidad escénica: hay
una topologia imaginaria a nivel de codificacién filmica. Los topos son: habita-
cién chica joven., habitaciéon chico joven, habitacidn nifios, salon de té.

V1. 2. Esquema seméntico:

A. Eje semédntico: El producto se atribuye a caracteristicas vitales (acaricia y es
acariaciado) y es a la vez fuente de satisfaccidn personal y de relaciones sociales.

B. Relaciones interpersonales:
mujer — espectador
mujer consigo misma
hombre consigo mismo
nifios entre ellos
hombre — mujer.

C. Situacion de la escena: Lo cotidiano.

V1. 3. Rol del nifie: Los nifios actiian como refuerzo instrumental de los
items connotativos referidos al producto: JOVEN, SILENCIOSO, CONFORT,
ELEGANCIA, ALEGRIA, COLOR. En este spot, el eje de articulacion del dis-
curso no se basa en la alimentacion sino en el confort, explicitado por los item an-
teriores.

VIl. HARPIC

VII. 1. Escenarios: Lugar, la accion se lleva a cabo en el espacio privado-pa-
blico de la vivienda: el aseo. Modalidad escénica: la topologfa es ideal.

VII. 2. Esquema semantice:
A. Eje semantico: Haciendo referencia a los atributos funcionales del prodl_;cto,
éste adquiere las caracterfsticas de ser fuente de relaciones sociales y de satisfac-

¢ion personal.

B. Relaciones interpersonales: madre — espectador; madre — nifio y a nivel laten-
te: ama de casa — visita.

C. Situacion de la escena: Lo cotidiano narrado festivamente.
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VIl. 3. Rol del nifio: El nifio sirve de instrumento de desustantivacion de
conflictos cotidianos, ya que mediante él, se puede objetivar manifestaciones de
la componente anal de la personalidad (el acto de la micci6n), que no seria permi-
sivo hacerlo a nivel manifiesto si se emplearan adultos.

VIl DIXAN

VL. 1. Escenarios: Lugar, hay empleo de espacios privados y puiblicos del
hogar. Modalidad escénica: La topologia es ideal e imaginaria a nivel de la cofica-
cion filmica. La topologia concreta es un espacio imaginario ¢creado por la voz en

ok

off: **cocina”, “cuarto de nifios”.

VII. 2. Esquema seméntico: .

A. Eje semdantico: El producto es fuente de satisfacciéon personal y de relaciones
sociales.

B. Relaciones sociales:
voz-off —actor
actriz — expectador
madre — familia
voz-off — espectador
nifio-nifia — espectador (sus hijos)
nifio — espectador.

C. Situacién de la escena; imaginario - cotidiana.

VIl 3. Rol del nifio: El nifio, al comunicar con el espectador desustanti-
viza todo el contenido imperativo del mensaje y de la actuacién materna. Se pue-
de distinguir una diferencia sexual, al utilizar al nifio (varon) en lo imperativo, y a
la nifia reforzando el mensaje de la madre hacia el espectador, pero vacidndolo
de los aspectos imperativos que ésta comporta actuando pues como moderador.

IX. ARIEL

IX. 1. Escenarios: Lugar, la accién se desarrolla en espacios privados/puabli-
cos de la vivienda y urbano. Modalidad escénica: en este spot la topologia es
REAL, con caracteristicas populares: cocina-lavadero, terraza, iglesia.

IX. 2. Esquema semdntico:

A. Eje semdntico: El producto se atribuye a caracteristicas vitales (mi Ariel) y es
a la vez fuente de relaciones sociales y de satisfaccidn personal.



48

B. Relaciones interpersonales:
madre — espectador
madre — hija
madre — consigo misma
madre-hija — sociedad
voz off — espectador con cardcter imperativo

. Situacidn de la escena: La labor cotidiana en un dfa sefialado.

IX. 3. El nifio es instrumentalizado: Actia como medio de “realizacién
personal de adaptacion social de la madre, a los esquemas y pautas de compor-
tamiento de la cultura populista (que el propio nifio asimila). El producto previa-
mente personalizado se convierte en un elemento de defensa del niicleo familiar
(madre-nifio) ejerciendo las funciones de “marido dngel de la guarda”.

X. PASO

X. 1. Escenarios: Lugar, publico/privado. Modalidad escénica: topologia
ideal: salén.

X. 2. Esquema semantico:

A. Eje semdntico: La voz en off se refiere a los atributos funcionales del producto
que permiten que éste sea fuente de relaciones sociales y desatisfaccion personal.

B. Relaciones interpersonales:
vozz-off! — actriz
madre — nifio
nifios entre si

C. Situacitn de la escena: Cotidiana.

¥. 3. Rol del nifio: El cuidado materno se obictiva cor .a utilizacion del
producto. Sin embargo este cuidado materno debe tener en cuenta en no poner en
contradiccion dos elementos:

—Diversidn y expansion infantil en el hogar.
—La exigencia social y de autosatisfaccion personal de mantener la vivienda en
condiciones adecuadas a los modelos establecidos por la topologia ideal.

En el primer caso destaca la exigencia del item: proteccion-seguridad; en el segun-
do el de confort-comodidad.
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X1. BANKINTER

XI.1. Escenarios: Lugar v modalidad escénica: Topologia imaginaria cen-
trada en el empleo de espacios publicos como puede ser un salén de conferencias,

X1.2. Esquema seméntico:

A. Eje asocidad: El producto se atribuye a caracteristicas vitales y mégicas asi
como es fuente de relaciones sociales y de satisfaccion personal.

B. Relaciones:
nifio -- objeto {dinero)
nifio — espectador
voz off — espectador.

C. Situacion de la escena: Imaginaria — juego.

X1.3. Rol del nifio: EI nifio funciona como desustantivizador de las conno-
taciones negativas atribuidas a las entidades bancarias vy a las inversiones es-
peculativas del capitalismo. Por medio del juego del nifio el dinero se personaliza
y se convierte para ¢l espectador en un fetiche, cuya estructura semdntica viene
delimitada por los items como: inocencia, no-especulacion, simplicidad, veracidad,
garantia, no-corrupcion, que son proyectados sobre el producto: los bonos ban-
carios.
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CONCLUSIONES

Creemos que es necesario emplear, en el anélisis de los datos obtenidos en nuestro
estudio, el mismo esquema metodoldgico del que hemos hecho uso hasta ahora.

l. ESCENARICS: LUGAR

A este nivel en la mayor parte de la muestra analizada, predominan lo que hemos
denominado espacios privados de la vivienda, centrados em su mayoria en la
cocina o sala de estar. Raramente aparecen espacios publicos urbanos o agricolas,
es decir espacios exteriores a la vivienda.

Existe claro predominio del empleo de la topologia ideal (cocina de “anuncio,
casa de pelicula) sobre la topologia real o imaginaria. Partiendo de la distincion
entre la topologia propiamene imaginaria y la topologia imaginaria al servicio de
la codificacién filmica, debemos hacer notar un hecho importante: hay una dife-
renciacién funcional claramente delimitada. Mientras la topologia propiamente
imaginaria acostumbra a aparecer cuando el producto o su empleo se vinculan a
una problemdtica sexual o erdtica (cuando la codificacion del espacio se hace so-
bre el cuerpo de los personajes o sobre sus relaciones afectivas profundas); la
topologfa imaginaria como elemento de la codificacion filmica es utilizada de for-
ma retérica, posibilitando la narracién filmica haciéndola mucho mds dindmica
y fluida.

Il. ESQUEMA SEMANTICO

11.1. Eje Seméntico: En la muestra analizada, 1a utilizacion del producto comporta
generalmente satisfaccion personal y la posibilidad del establecimiento de rela-
ciones sociales, que no se podrian llevar a cabo si el producto no les mediatizara.
Ei producto, y/o su empleo es la condicion de posibilidad de la relacion. En este
sentido, es importante seftalar, que se aprecia una correlacién entre el modo de co-
dificacién de la escena (es decir del modo de empleo de los espacios) y el eje se-
mintico en el cual se mueve el producto. Comprobamos as{ que generalmente
cuando la utilizacion del producto es fuente de relaciones sociales, la escena nos
viene codificada en un escenario privado-piiblico del hogar. Cuando la utilizaciéon
del producto es fuente de satisfaccion personal, la escena nos viene codificado en
un escenario intimo del hogar, ya sea intimo real o imaginario.

En cuanto el producto comporta caracteristicas vitales o mdgicas, la codificacién
del escenario tiende a ser imaginario, lo cual permite, por parte del receptor del
mensaje una mayor posibilidad de “creacion” de espacio, conforme a sus carac-
teristicas psicosocioldgicas, credndose asf, una relacién afectiva, profunda, entre
mensaje y receptor.
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i1.2. Relaciones sociales: (Interpersonales}

En la muestra analizada, no se dan, légicamente, todas las relaciones interperso-
nales y todas las relaciones con los objetos posibles en el mensaje publicitario tele-
visivo. Con todo llama poderosamente la atencion la ausencia de dos tipos de rela-
ciones, padre-hijo; relaciones nucleares en la situacidn marido-mujer y la relacién
padre-hijo; relaciones nucleares en la situacion familiar. El padre (maride) aparece
poco en los spols analizados. Tan sélo cuatro veces y de forma tangencial y con
papeles secundarios. Estos dos obtenidos nos permiten establecer una hipdtesis de
trabajo {a verificar en la prdctica del analisis cultural). Esta hipotesis podria argu-
mentarse del modo siguiente: en la publicidad televisiva, se tiende a la sustitucién
de un esquema cultural de comportamiento hoy dominante, el patriarcal; por la
propuesta de otro esquema opuesto, el matrialcal.

En nuestra sociedad (clasista y machista} el papel objetivo de la mujer en las rela-
ciones de producciéon y en actividades socialmente productivas, es minima; rele-
gada a sus funciones de procreacidon y cuidado del hogar, y cosificado en cuanto
a su dimensién personal, la discriminacién social de 1a mujer es evidente. La pu-
blicidad televisiva, falaz y astuta, tal como podemos observar en la muestra ana-
lizada, pretende ocultar este conjunto de relaciones y frustraciones que s¢ dan
entre la mujer y el mundo (tanto en su sentido estricto como en su sentido mads
lato). Pretende, en otras palabras, ocultar la realidad objetiva, por medio de una
trampa ideolbgica que consiste en cambiar el esquema de intercambio de relacio-
nes imperantes (el patriarcal), por otro, en cierto sentido antagonista, el matriar-
cal. Se intenta crear as{ un nuevo modelo de relacién familiar en el que la mujer
sea el centro del universo de accién y discurso, y por ello el gje alrededor del cual
se desarrolle cualquier actividad posible.

iComo se lleva a cabo este cambio de esquema? ;Qué o cudles son los puntos
sobre los que se sustenta el modelo propuesto? Veremos que ambas preguntas se
hallan estrechamente ligadas y que la respuesta no es sencilla. En cuanto a la
primera interrogante podemos decir que el cambio de esquemas se lleva a cabo
colapsando las relaciones de intercambio establecidas (aquellas relaciones que se
establecen en la vida cotidiana entre padre-hijo, madre-padre, familia-exterior,
etc.), y sustituyéndolas por otras nuevas. ;Qué caracteristicas tienen estas nuevas
relaciones? En primer lugar no son objetivas, sino tan s6lo un reflejo de la idea
estereotipada de ‘“‘mujer feliz”’. El nuevo esquema serd producto de una proyec-
cion ideologica sobre la realidad. En otras palabras se intentard cambiar el prota-
gonismo del hombre por el protagonismo de la mujer, pero manteniendo sus rela-
ciones de dependencia, sumision, etc.

La mejor forma de conseguir esta falsa negacioén del esquema establecido, es la
accion de un modelo de madre, centrado en los aspectos mds subjetivos de la per-
sonalidad femenina. Aqui, en este punto, pasamos a responder a nuestra segun-
da pregunta. El modelo de mujer *‘sofiada’ que se nos va a proponer a través de
los mensajes publicitarios, se va a sustentar en:
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--Una imperiosa necesidad de autosatisfaccidon personal de caricter narcisista.
—Que vendrd determinada por la posibilidad de satisfaccién circular con los esque-
mas culturales (hay satisfaccién en cuanto hay reconocimiento social).

—Esta satisfaccion circular vendrd posibilitada por el “uso” que la “madre de
anuncio” va a hacer del nifio. El nifio, le proporcionard a la madre el placer o sa-
tisfaccion narcisista en cuanto prolongacion de si misma; y a la vez le proporcio-
nard la satisfaccién circular con los esquemas culturales, en cuanto el nifio serd

el mediatizador de sus relaciones sociales. (Piénsese por ejemplo en el anuncio
de M1 ARIEL v MI PILD).

Es en este punto que debemos analizar el rol del nifio en la publicidad televisiva.

iHI. ROL DEL NINO

La aparicion del nifio en el mensaje publicitario, determinada por una parte, por
las coordenadas de escenificacién y por otra por las de relacidén interpersonal; se
nos presenta ya desde un principio, como alienada en sus mismas condiciones de
existencia. El nifio se convierte en objeto, se reifica. Y ello es debido, a que, como
seflaldibamos mas arriba, el papel de nifio no puede ser separado del papel de la
madre, y la realizacioén de la madre determina necesariamente & instrumentaliza-
cion del nifio.

El nifio se ve implicado en la dialéctica de ocultacidon de la sumision y dependen-
cia de la mujer respecto a los esquemas imperantes; ¢l nifio es el instrumento que
posibilita a 1a madre su autosatisfaccidn, ya sea por medio de sus funciones mater-
nales, cuidado alimento, limpieza, etc.; ya sea por su integracion al rol de la mujer
en la sociedad capitalista. Es precisamente en el nifio donde esta dialéctica de la
safisfaccion (versando sobre una ineludible necesidad de reconocimiento de la sa-
tisfaccidn personal a través de lo social) se objetiva, se nos hace clara, en cuanto
que es la instrumentalizacién del nifio, su empleo como objeto, la que posibilita
la superacidn de esta angustiosa contradiccion.

Pero la instrumentalizacién del nifio, no acaba en este aspecto general. Como
vemnos en la muestra analizada, se concretiza en un aspecto muy determinado. Me-
diante el empleo (por contagio) de las caracteristicas que dentro de nuestros
esquemas culturales, se le atribuyen a la nifiez {(inocencia, pureza, bondad...) el
nifio es utilizado con la finalidad concreta de DESUSTANTIVIZAR CONFLIC-
TOS COTIDIANQOS, vinculados generalmente a las zonas de los tabis sexuales o
de las relaciones econdmicas (fiel reflejo de la axiologia burguesa; ocultacionista
por necesidad de existencia). En este sentido el nifio se convierte en un fetiche,
en un amuleto. Mediante su contacto, los productoes, las situaciones ligadas a su
empleo, las relaciones que posibilitan, se convierten en algo distinto: bueno vy
puro. En manos de la madre (y a través de ella en manos del polo creatorial del
mensaje) el nifio se convierte en una especie de varita mdgica, que convierte con su
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toque el vil metal en oro. Mediante este empleo del nifio lo “in-decible’ se con-
vierte en ‘“‘decible”. Es el nifio quien (por medio de su instrumentalizacién) posi-
bilita gue ciertos contenidos, que el adulto no podria expresar o vehicular, a no
ser bajo fuertes presiones o criticas axioldgicas (morales), sean expresados de for-
ma manifiesta.

El trabajo que hemos presentado estd determinado por unas limitaciones concre-
tas, no s6lo por lo que hace referencia a las limitaciones de la muestra, o ala
insuficiencia tedrica con la que debemos afrontar el trabajo de andlisis de conte-
nido del mensaje televisivo en general, sino también, y queremos hacer énfasis
especial en esta cuestiéon, por el desconocimiento de la incidencia real del mensaje
en ¢l polo receptor.

El andlisis de contenido que no ponga atencidn en ello, incurrird necesariamente,
en ¢l conocido dogmatismo cientifico de las teorias de los efectos de la comuni-
caciones masivas.

Los resultados y el método de nuestro andlisis son puntos de aproximacidon. A par-
tir de ellos deberemos insistir en la imperiosa necesidad de estudiar los fendme-
nos comunicativos en el conjunto del proceso de comunicacidon y no solo en los
aspectos manifiestos y latentes del contenido del mensaje.

Cualquier aproximacion psicosemiotica a la publicidad televisiva, partiendo desde
luego del andlisis del texto, deberd interpretar sus resuttados atendiendo al marco
social en el que se realiza su lectura. Sin este trabajo no podriamos interpretar la
incidencia o funcidn social de aquellos mensajes persuasivos. Solo asi podra
decirse propiamenie que, [a aproximaciéon psicosemiOtica, en tanto que herra-
mienta de interpretacién ideoldgica, tiene una funcién politica.

NOTA: La lectura del presente trabajo puede convertirse en problematica
en cuanto que el material aqui presentado estd sustentado en ia “visualizacién
y audicion’’ de los spots grabados en Video Tape.

Sin embargo ello no imposibilita el seguir el esquema metodolégico de realiza-
cion del trabajo ni el no poder conseguir una comprensidn cabal de las con-
clusiones.
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DOS INVESTIGACIONES SOBRE LA IMAGEN
Y SU INFLUENCIA EN EL NINO

Francesc Marcé
Lluis Pujagut
Investigadores del ICE

I. Primera investigacion

(Sobre influencia de la imdgen en el proceso de socializacion.)
“Proceso de socializacion infantil y atribucién de roles por el nifio”

1. ANTECEDENTES
(Coémo partimos de la television, y porqué nos alejamos de la misma como medio.)

Nuestro interés por la imagen, que desembocd en las investigaciones que ahora
presentamos, se remonta a una serie de television, dirigida a los nifios, que se titu-
laba *‘La Zarezna y los siete guerreros”, y que constitufa una nueva versién del
clasico cuento *“‘Blancanieves y los siete enanitos”. La visién repetida de estos
telefilmes nos llevé a desarrollar una serie de hipétesis e intuiciones, mds o menos
definidas. Una escena, en concreto, centrdé nuestra atencion. En dicha escena, los
guerreros se iban a trabajar y ella se quedaba recogiendo la mesa y lavando los
platos, en suma, haciendo de buena ama de casa. Vefamos claramente cémo a tra-
vés de un cuento, aparentemente inocente, se estaba intentando perpetuar la ima-
gen social de un cierto tipo de relaciones entre los sexos. En consecuencia, nues-
tra primera hipotesis fue la siguiente: “La escena, o mejor cierto aspectos muy
concretos de la misma, tienden a reforzar en los niftos la tendencia a otorgar los
siguientes roles a cada sexo: mujer : ama de casa; hombre : encargado de tra-
bajar’’.

En esta hipotesis. aparentemente simple y, para algunos, quizd incluso evidente,
subyacian, sin embargo, numerosos problemas. En primer lugar, el término “‘re-
forzar” implicaba la aceptacion, a priori, de que los roles sexuales son algo trans-
mitidos y aprendidos a través de un proceso de socializacién. Esto habia que
demostrarlo. En segundo lugar, ;cémo demostrar el refuerzo?, jcomo medirlo?,
;c0mo probar la influencia de un film dentro de un universo de cientos de otros
films y presiones culturales diversas, que podemos suponer gue acifian en el mis-
mo sentido?

Este camulo de cuestiones nos llevé al abandono de la televisién como medio. En
realidad, nuestro interés iba dirigido, no tanto al medio de transmision ¥y sus ¢a-
racteristicas, como al contenido de las imdgenes transmitidas y su efecto sobre el
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receptor. Dejamos, pues, de lado los posibles caracteres diferenciales de la televi-
sién con el cine {menor posibilidad de inmediatez, impacto y contacto, menor
identificacién con lo sucedido en la pantalla, insercidén en un marco cotidiano y
familiar, etc.)

Decidimos, como forma mds adecuada de abordar estos problemas, pasar al cine,
con el fin de poder elaborar nosotros mismos al film, y poder, por lo tanto, ma-
nipular segin las necesidades, la variable a estudiar constituida por el mismo. La
nocién de refuerzo asimismo, demasiado ambigua, serfa sustituida por la de “in-
fluencia” de un film concreto, debiendo pasar el refuerzo, como explicacién, en
todo caso, al plano de las construcciones hipotéticas aclaratorias de unos resul-
tados concretos. Veremos, a continuacién, con mayor detalle, como se desarrolld
este proceso, cuyo inicio acabamos de esbozar.

2. PLANTEO DEL PROBLEMA ESTUDIADO E HIPOTESIS PREVIAS
a. Proceso de socializacién y tipificacion sexual:

Antes de nada, un primer paso que debemos realizar consiste en la ubicacion de
la problemdtica estudiada dentro del marco mucho mds amplio del desarrollo
psiquico del nifio en general. Intentaremos hacerlo lo mds brevemente posible.

La evolucion psicolégica del nifio se puede descomponer en tres grandes lineas
que actilan en constante interrelacion e interdepedencia. Estas lineas estdn cons-
tituidas por: el desarrollo de las estructuras cognitivas, el desarrollo de la afecti-
vidad y el desarrollo de la socializacion. Los resultados efectivos de las mismas
son funcién, tanto de un equipo madurativo del infante, como de una estructura
ambiental compleja. O sea que hay una permanente interaccién entre un substra-
to anatomofisiologico, presto a funcionar, y la continuada estimulacion externa
de variedad ilimitada, por medio de la cual se van modelando estas preformas de
organizacion fisiologica.

Podemos considerar, siguiendo a Eliseo Ver6on (1), a la persona como una unidad
de comunicacién, que recibe y emite mensajes, en términos de unas ciertas reglas
de codificacion. Podemos compararla a una computadora muy compleja que esta
dotada de un cierto programa, es decir, que ha sido programada para manipular
los datos que ingresan, de acuerdo con instrucciones prescritas, o sea, de acuer-
do con ciertos codigos. Estos codigos abarcarian igualmente a las tres lineas de
desarrollo enunciadas antes. Estos sistemas de codificar los distintos aspectos de
la realidad, los recibe el nifio del medio comunicacional en que se desarrolla su
aprendizaje, en virtud de ia llamada funcién conativa de los mensajes que ema-
nan constantemente del mismo. Estos mensajes invitan al nifio a ver el mundo que
le rodea, a través de las categorfas en términos de las cuales ellos mismos estin

{1) E. Veron y col. — Lenguaje y comunicacion social,
Buenos Aires, Nueva Vision, 1971,
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construidos. Le transmiten una fragmentaciéon del universo en una multiplicidad
de clases semadnticas, vy refuerzan de forma continua, asociaciones concretas entre
clases de significantes y clases de significados, asi como determinadas relaciones
entre las distintas clases de significados.

Nosotros hemos centrado la atencidn, especialmente, en el llamado proceso de so-
cializacién, o sea, en aquel proceso que conforma al individuo a las expectativas
del grupo, a sus normas particulares en ¢l sentido mds amplio, y que culmina con
la formacion de una determinada estructura de la personalidad bdsica (2); es decir,
un determinado programa, comiin a la personalidad de todos los componentes de
una cultura o espacio cultural. De lo dicho se desprende fdcilmente que las tres
lineas de desarrollo seflaladas se entrecruzan unas con otras, abarcando el proceso
de socializacién a fendmenos incluidos dentro de las esferas cognitiva y afectiva.
Asi, por ejemplo, se sabe que hay culturas en que la gama de colores es distin-
ta a la reconocida por nosotros, dejando de distinguir, incluso, algin color de Ibs
que para nosotros estdn claramente definidos (3).

En definitiva, para las personas que viven en ella, la cultura y las exigencias en que
se manifiesta consisten en interacciones cotidianas con las demds personas, en in-
tercambios comunicacionales. A través de estas interacciones, el nifio aprende c6-
mo debe comportarse y cémo debe sentir. El primer marco de interaccion perso-
nal para el infante es el grupo familiar. La familia es, pues, el primer grupo que
proporciona al niffo toda una serie de distinciones, opciones, definiciones, reglas,
repertorios de operaciones, instrucciones, atribuciones, roles, etc. (4); o sea, un
determinado programa, un sistema de funciones entre datos y operaciories. Un
componente de este programa, un cierto grupo de patrones o parametros, es
el constituido por una muy concreta tipificacién sexual, objeto principal de
nuestra investigacion. '

En toda cultura, la pertenencia a uno u otro sexo va aparejada a todo un con-
tinuo de respuestas, intereses, conductas o papeles a desempefiar, que se con-
sideran propios del mismo. Estas pautas de comportamiento varfan segun la es-
tructura econdmica de la sociedad y su estructura ideologica derivada.

Fn nuestra sociedad, las pautas atribuidas a cada sexo se pueden resumir, de for-
ma general, en un continuo que implica: agresividad, dominancia, asuncién de
un papel activo por parte del varon; y dependencia, pasividad y conformismo por

(2) A. Kardiner — El individuo y su sociedad.
México, FCE, 1968.

{3} A. J. Greimas — Semadntica estructural.
Madrid, Gredos, 1971.

{4} R. D. Laing — £l cuestionamiento de a familia.

Buenos Aires, Paidés, 1972.
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por parte de la hembra (5). Esto se expecifica claramente en el rol de “cabeza de
familia y responsable econdmico de la misma” atribuido al hombre, y el rol de
“ama de casa y dedicacion a sus labores™ atribuido a la mujer.

Durante los afios preescolares la tipificacion sexual figura en un lugar predomi-
nante en la socializacion del nifio. Los padres prestan especial atencién a la con-
ducta “propia del sexo’’ de su hijo, dedicdndose a reforzar de forma sistemdtica
las respuestas pertinentes v a desalentar las que no lo son. Las presiones sociales
también acttian en este sentido, adquiriendo una mayor importancia frente a la
familia a medida que el nifio se va haciendo mayor.

A los cinco afios la mayoria de los nifios tienen una idea bastante clara de cudles
son los intereses y conductas, propios de sus respectivos sexos. En los afios com-
prendidos entre la entrada en la escuela y la adolescencia, la tipificacion se acen-
tha mds y se hace mds estable. Al mismo tiempo, los agentes que influyen en elio
se vuelven mas numerosos y su influencia mds grande. Los agentes primarios en la
edad preescolar son los padres; después el nifio, ademds de recibir la influencia de
sus compafieros y de adultos externos a la familia, pasard cada vez mds a identifi-
carse con nuevos héroes que le llegardn a través de los medios de comunicacion de
masas.

Dado que en la edad preescolar el agente principal que determina la tipificacion
sexual es la familia, nos parecié logico pensar que el rol que el nifio se atribuya a
si mismo como ligado 2 su sexo, asi como ¢l rol que atribuya a los demds en fun-
cion del sexo a que pertenecen, corresponderd a los roles desempaiados por su
padre y su madre, o de forma mds general, a los roles desempafiados por el hom-
bre y la mujer dentro del dmbito que supone la clase social a que pertenezca su
familia,

Suponemos también, partiendo de todo lo dicho, que en el nifio de 10 a 11 afios,
que ha recibido durante bastante tiempo la influencia de toda esta serie de pre-
siones sociales, bastante mds amplias que la familia, y que ha pasado a identifi-
carse con unos modelos sociales mucho mds generalizados que los modelos repre-
sentados por sus propios padres, la atribucién de una serie de conductas ligadas a
cada sexo, habrd dejado de depender de la clase social a que pertenezca el indi-
viduo, pasando a estar condicionado por un estereotipo de cardcter general comin
a todos los miembros de nuestra sociedad, Se habrd producido pues, a este nivel,
una especie de proceso de desclasamiento, tendiente a uniformar socialmente las

actitudes y conductas de los individuos. Resumiendo, podriamos decir que los dis-

{5) Estas pautas son las sefialadas por Mussen v col. para la cultura norteamericana y que cree-
mos igualmente aplicables a nuestro pais. Se nos puede achacar que en ciertos ambientes estas
pautas va no resultan validas, o estdn cambiando. Creemos que, desgraciadamente, estos am-
bientes aun constituyen una (nfima minoria en nuestra sociedad.

Mussen, Conger, Kagan. El desarroflo de la personalidad en el nifio. Méxica, Trillas, 1971,
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tintos sistemas de reglas semdnticas para generar mensajes (ideologias) de las di-
versas clases y subculturas de nuestra sociedad, acaban quedando en un plano su-
bordinado respecto de la ideologia de una de ellas, que es la case que determina
el tipo de estructra econdmica imperante.

Creemos ademds, como ya adelantamos, que uno de los factores de suma im-
portancia, que habrd contribuido a la realidad de este desclasamiento, es el con-
junto de mensajes filmicos o televisivos dirigidos a los nifios o visualizados por
los mismeos, que habrdn contribuido a crear o reforzar el rol que el sujeto experi-
menta subjetivamente que le corresponde desempenar, asi como el rol que debe
prescribir a los demds en funcion del sexo de pertenencia.

Nuestros objetivos bédsicos fueron pues dos:

1
1. Demostrar la efectividad del llamado proceso de socializacion, al nivel de tipifi-
cacion sexual, y su cardcter de proceso desclasador.

2. Demostrar el papel fictico de los mensajes fllmicos dentro de este proceso de
socializacién,

b. Influencia del fitm e hipdtesis:

Ya sefialamos, anteriormente, la imposibilidad de demostrar el papel de refuerzo
de ciertas pautas, atribuido a los mensajes fillmicos; debido a la misma ambigiedad
del término refuerzo, o aun suponiendo que lo definiéramos, de forma operativa,
por su efecto de aumento en la frecuencia de ciertas conductas, debido a la impo-
sibilidad de diferenciar la influencia de un mensaje filmico de todo el resto de
mensajes, recibidos previamente, en el mismo sentido. Este problema intentamos
solventarlo presentando a los nifios un mensaje en el que se refuerzan los roles
opuestos a les considerados normales, y comparando, posteriormente, la posible
variacion entre las atribuciones realizadas por los sujetos que lo visualizaron y las
de aquellos que no lo hicieron. La influencia o no influencia del mensaje filmico
podia quedar asf determinada, y esto era, en definjtiva, lo que nos interesaba.

Debemos sefialar, por otro lado, que con el fin de centrar del modo mas especifi-
co posible nuestro objeto de estudio, limitamos exclusivamente nuestro interés al
rol prescrito por el nifio a 1a mujer.

Basandonos en todo lo dicho, nuestras hipotesis experimentales quedaron redac-
tadas de la siguiente manera:

1. El rol que el nifio atribuya a la mujer deberd estar en funcién del estadio de
socializacion en que aquél se halle.

2. La clase social de pertenencia influird de una manera o de otra en esta atribu-
cion de roles, segin el estadio de desarrollo de la socializacién en que se halie el
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nifio. O sea que se dard una interaccidn entre Ia clase social y el estadio de desa-
rrollo al respecto.

3. La diferente influencia del mensaje filmico presentado estars en funcién del
estadio de desarrollo de la socializacion en que se halle ubicado el nifio. Se dard
pues una interaccidn entre la influencia del mensaje y el estadio de desarrollo, en
lo que al rol atribuido por el nifio a la mujer se refiere.

Debemos pasar ahora al examen de cémo se desarrollé la experiencia y cudles fue-
ron los resultados obtenidos. Nos fijaremos, en un primer momento, en la meto-
dologia empleada.

3. METODOLOGIA EMPLEADA
a, Variables manejadas:

Teniendo en cuenta que nuestro interés se centra en el rol prescrito por el nifio 2
la mujer, un primer paso consiste en determinar cudles son los principales factores
que influirdn en esta atribucién, y, una vez hecho esto, definir aquellos que nos in-
terese estudiar y neutralizar aquellos otros que, por su también presente influen-
cia, pudieran distorsionar los resultados supuestamente debidos a los primeros.
Esto es lo que conocemos bajo el titulo de definicion de las variables v control de
las variables extrafias.

Definiremos, en primer lugar, las llamadas variables independientes, o sea, aquellas
que de alguna manera hemos manipulado con el fin de dar a conocer los mérgenes
de su accion e influencia. Estas, como ficilmente se puede desprender de todo lo
dicho hasta el momento, son tres: La clase social, el estadio de socializacién y la
influencia de un mensaje filmico.

La clase social la dividimos en alta, media y baja. Los sujetos fueron asignados a
ias tres clases en funcion de sus respuestas a un cuestionario que elaboramos, siguien-
do los indices aportados por Cazorla (6). Dichos indices eran del tipo “profesién

3 e

del padre”, “‘estudios del padre™, ‘‘vivienda”, ““Gtiles de consumo”, etcétera.
El estadio de socializacion tomé los valores I (5 afios) y III (10-11 afios). La
denominacion II y III fue motivada por hallarse incluidas, ambas edades, respecti-

vamente en los perfodos II (pre-operatorio) y 1II (de las operaciones concretas) de
la teoria de Piaget o mds concretamente, en el término de estos perfodos, tanto

{6} J. Cazorla — Problemas de estratificacidn social en Espafia.
Madrid, Cuadernos para el didlogo, 1973.
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en un caso como en el otro. Escogimos estos dos valores, en realidad, por tratarse

de dos edades claves, tedricamente, en lo que al desarrollo de la socializacién se re-
fiere.

De acuerdo a la teoria de Piaget, el nifio de 5 afios se halla en un momento en que
la socializacién es todavia incipiente en muchos aspectos, en parte a causa del
subjetivismo de la postura del infante (su egocentrismo), que le impide prescin-
dir de su punto de vista, es decir, a causa de las limitaciones de su estructura cog-
nitiva, que le impide salirse del marco estrecho que sus padres, su realidad inme-
diata, representan. Por otra parte, si acudimos al psicoandlisis, vemos que este es
el momento crucial del complejo de Edipo y su resolucién, por medio de la iden-
tificacién con el padre del mismo sexo, por medio de la introyeccién de las nor-
mas paternas en forma de Super-Yo. Es esta una etapa bdsica pues en lo que a
adquisicion de una determinada tipificacion sexual se refiere, y de importancia
especial, en cuanto a nuestros objetivos, por el hecho de ser la familia el principal
marco de influencia a que ¢l nifio se halla sometido.

Los nifios de 10-11 afios, en cambio, habrin experimentado un gran avance en
cuanto a socializacién, debido a su capacidad de descentracion, que les permite
salirse del encorsetamiento de su dnico punto de vista, asi como pasar a identifi-
carse con modelos mucho mds amplios que los que suponen sus padres. Es, de
hecho, el final del periodo de Latencia, momento en que el nific deberd abando-
nar progresivamente sus objetos libidinosos infantiles y sustituirlos por nuevos
objetos sexuaies,

La influencia de un mensaje filmico, Gltima de las variables independientes, to-
mo los valores 0 (ausencia de mensaje) y 1 (presencia de mensaje).

Es necesario hacer hincapié en el caricter de “ruptura” respecto a la norma, que
ya apuntamos antes, v que posee este mensaje utilizado. El haber optado por la
alternativa del mensaje ruptura, como ya dijimos, nos permitié comprobar la
influencia o no influencia del cine, pero, por otra parte, debimos restringir el ti-
po de influencia hallado, como generalizable sélo a los mensajes de estas carac-
teristicas, debido a que no atendimos al control de los posibles efectos propios, no
del mensaje fllmico en general, sino de los que poseen esta caracteristica especi-
fica. O dicho de otra manera, no controlamos los efectos del fen6meno ruptura
como hecho independiente, capaz de influir por sf mismo en el cardcter de los re-
sultados.

El mensaje en cuestion fue elaborado por nosotros, y se realizé atendiendo a los
principios del aprendizaje imitativo estudiado por Bandra (el nifio debe poder
identificarse con los personajes y la situacion, los debe percibir proximos a s{ mis-
mo y al mismo tiempo deben poseer alglin prestigio para él, y los modelos deben
ser reforzados por su conducta). El film consiste en lo siguiente:

“Una mujer trabajando en una oficina, escribiendo a méquina y fumando. Tres
oficinistas mds. Escena del marido en la casa con dos nifios {nifio y nifia), realizan-
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do trabajos caseros. La mujer, al marcharse, recibe el dinero de a paga. Llega a su
casa. Se encuentra a su marido con delantal fregando platos y a sus dos hijos ju-
gando. La nifia corre a darle besos y abrazos. Se besa con el marido™.

Debemos sefialar que, para simplificar el problema, prescindimos de banda sonora
alguna, tanto en este film, como en otro que realizamos y que, mds adelante, des-
cribiremos.

Vamos a examinar ahora, rdpidamente, cudles eran las variables extrafias, es decir,
aquellos factores que podian influir en el rol que el nifio atribuyera, pero cuyo es~
tudio particular no nos interesaba, y como fueron controladas.

La variable desarrollo intelectual tom6 los valores normal y anormal, indicados
por el C.I. Se administrd a todos los sujetos iniciales el test de Goodenough, como
forma m4s o menos burda de criba. Para no partir de conceptos previos de clasi-
ficaciébn que nos parecfan inadecuados, se obtuvieron las medidas de tendencia
central y dispersion de las puntuaciones halladas en nuestra muestra, eliminando
a aquellos sujetos que se alejaban mds de una desviacion tipo por debajo de la me-
dia estadfstica encontrada. Las medidas se buscaron independientemente para
cada estadio de desarrolio.

La variable desarrolflo afectivo tomd igualmente los valores normal y anormal. Se
controlé administrando el test del dibujo de la figura humana de Karen Macho-
ver a todos los sujetos iniciales. Dado que nuestra intencidn no era llegar a un
diagnéstico de cada nifio, sino hallar una forma de discriminacién burda entre la
presencia o ausencia de sintomas o trastornos disfuncionales respecto al momento
de desarrollo del nifio, se procedid a elaborar unas listas de rasgos esperados, para
cada edad, en el dibujo, asf como de indicadores de conflicto, que nos permitie-
ron cuantificar los resultados y actuar como en el caso del desarrollo intelectual.

La variable sexo se controlé igualando el nimero de nifios y de nifias.
Las tres ultimas variables extrafias eran:

—El nivel de comprension de las dos secuencias filmicas utilizadas.

—La superacion del simbolismo que implica equiparar una escena con mufiecos a
una situacién filmica, en los nifios de 5 afios.

—Los aspectos ludicos de la tarea a realizar por el nifio en la recogida de datos,
durante la administracién del tratamiento experimental.

Estas variables quedaron controladas pidiendo al nifio, después de visualizar cada
uno de los films, la reproduccion de lo visto por él en la pantalla, sirviéndose para
ello de los mufiecos v escenarios con que contdbamos. Una vez hecho esto pasdba-
mos va a la medida de la variable dependiente.

Hemos adelantado, al hablar de las variables extrafias, una serie de hechos que
pueden haber, facilmente, quedado fuera de contexto, como son la existencia de
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otro film, ademds del ya descrito, la utilizacién de unas escenografias con mufie-
cos, etcétera. Pasaremos ahora a tratar sobre la variable dependiente, con lo cual
quedard claro el papel jugado por estos elementos a que nos acabamos de referir.

b. Medida de la variable dependiente:

La variable dependiente viene constituida por el rol prescrito a la mujer por el
nifio. Este viene definido por las conductas atribuidas a la mujer. Como indice de
dichas conductas se tomd, a su vez, el contexto en que se la ubica. Para medir los
contextos posibles utilizamos una escenificacién con mufiecos, que fue construi-
da por nosotros al respecto. Dicha escenificacion constaba de plafones de madera
tipe “tablex”, debidamente cortados, encolados y pintados, y de elementos plas-
ticos de la marca “Hogarin”, asf como mufiecos de la misma marca. Se compo-
nia de cuatro médulos transportables, comprendiendo:

1. Un médulo “casa” (cocina, comedor, dormitorio).

2. Un médulo que incluye una peluguerfa y un bar.

3. Un tercer médulo que incluye una tienda de comestibles y una oficina.
4. Un ultimo mddulo representando un taller o fibrica.

Los muflecos representaban cuatro hombres, una mujer, un nifio y una nifia.

Para facilitar la ubicacidn, por parte del nifio, de la mujer en un determinado con-
texto, elaboramos una segunda secuencia filmica, estructurada a modo de Ges-
talt abierta (o sea, sin terminar), que el infante debfa cerrar, pronosticando la con-
ducta posterior de la mujer que intervenfa en la misma. Esto Gltimo debia hacer-
lo, ademds, sirviéndose de la escenificacién que hemos descrito hace un momento.

Este segundo film consistfa en lo siguiente:

"“Escena de una mujer y cuatro hombres sentados alrededor de una mesa, comien-
do y charlando. Diferentes vicisitudes propias de la comida. Acaban de comer.
Siguen charlando y fumando. Se van tres de los hombres, después de una afectuo-
sa despedida. Se quedan la mujer y un hombre en la casa’.

A fin de obtener una medida objetiva de la variable dependiente ideamos un con-
tinuo de puntuaciones que variaban, segin las respuestas a tres localizaciones su-
cesivas del mufieco mujer en los médulos, desde una puntuacién mfnima repre-
sentativa de “‘ama de casa” a una méxima representatitva de su opuesto, defini-
do como mujer que trabaja, o mujer con el *‘rol masculino’’.
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Estas puntuaciones alcanzaban desde el 1 al 14. Las puntuaciones del 1 al 6 nos
proporcionaban una imdgen que oscilaba entre la mujer con las conductas pro-
totfpicas del ama de casa en forma total, hasta una mujer con algunas de estas
conductas tipicas. Las puntuaciones medias nos remit{an a una imagen de mujer
que no hace de ama de casa pero tampoco trabaja. Las puntuaciones del 9 al 14 se
iban acercando progresivamente a la imagen de mujer con ocupaciones de trabajo
y tiempo libre més propiamente ‘‘masculinos”. A modo de ejemplo, a la puntua-
cién 1 correspondian las localizaciones cocina-tienda-peluqueria, a la puntuacion
6 la localizacién tienda, exclusivamente, combinada con otras consideradas no
representativas como comedor o dormitorio. A la puntuacién 7 correspondia
la peluqueria; a la 8 el bar. Finalmente, a la puntuacién 14 correspondian las lo-
calizaciones taller-oficina-bar.

Elaboramos también, finalmente, una hoja de respuestas en la que constaban
todos los datos de cada sujeto, referentes tanto a las variables independientes,
como al control de las variables extrafias, y en la que se anotaban asimismo los
datos obtenidos para la variable dependiente, tomando tres localizaciones suce-
sivas de la mujer en la escenificacion para cada sujeto, asi como las justifica-
ciones que el nifio les conferfa. En esta hoja de respuesta afiadimos un breve
interrogatorio que nos aportd datos adicionales sobre la medida de la variable
dependiente. Fste interrogatorio contenia preguntas del tipo ;las mujeres no pue-
den trabajar? para los casos en que fuera colocada en la cocina o similares.

¢. Muestra:

Debemos examinar ahora cu4l fue la muestra empleada para nuestra experiencia.
Partimos de un total de 96 sujetos, extraidos de las escuelas de Barcelona Aula,
Font de’n Fargas, Fray Ramoén Pané y Jaime . Después de realizar la criba nece-
saria para el control de las variables extrafias, as{ como para la asignacion de las
dos variables independientes organismicas, o sea, la clase social y el estadio de
socializacion, los sujetos quedaron reducidos a un total de 56, con la siguiente
composicion:

Estadio |1.

12 sujetos de clase alta.
8 sujetos de clase media.
8 sujetos de clase baja.
Total: 28 sujetos.
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Estadio I11.

8 sujetos de clase alta.

12 sujetos de clase media.
8 sujetos de clase baja.
Total: 28 sujetos.

Quedando, ademds, igualado el nimero de nifios v de nifias para cada grupo, con
lo que resulta un total de 28 varones v 28 hembras.

La muestra tiene unas caracteristicas muy particulares, como es el estar constitui-
da por nifios escolarizados, dentro de la normalidad intelectual y afectiva, etc.: lo
cual nos obligara a reducir la generalizacion de los resultados sélo a la poblacién
poseedora de las mismas cualidades.

d. Procedimiento experimental:

Un paso importante, dentro de todo método experimental, consiste en como se
aplica el procedimiento; es decir, cémo se administra a los sujetos la variable inde-
pendiente manipulada y cémo se recogen los datos obtenidos.

En nuestro caso, los sujetos presenciaron la proyeccion de los films en grupos de
dos, pertenecientes ambos al mismo sexo y estadio de desarrollo. La recogida de
datos se realizé individualmente, esperando, mientras, el otro sujeto en una habi-
tacion aparte, en compaifiia de uno de los dos experimentadores. Las preguntas
fueron hechas siempre por el mismo experimentador. La mitad de los sujetos vi-
sualizaron los dos films, y la otra mitad sélo el film estructurado como Gestalt
abierta, o sea, el film “inacabado”. Esto era debido, como se puede suponer, a que
el film constitutivo de la variable “influencia de mensaje”, o sea, el film en que se
reforzaban los roles opuestos a los “normales” del hombre v la mujer. tomaba,
como dijimos, los valores ‘‘ausencia de mensaje” y “presencia de mensaje”. El
conjunto de pasos realizados, teniendo en cuenta las variaciones necesarias en
funci6n de esto ltimo, fueron pues los siguientes:

Se proyecta el “mensaje filmico™. Control de comprensién del mismo. Se proyec-
ta el film “inacabado’’. Se pide igualmente la reproduccién del mismo con los
mufiecos. Se pregunta qué harén y a dénde irdn después el hombre y Ia mujer, in-
citando al nifio a continuar representandolo con los mufiecos. Se anotan tres lo-
calizaciones sucesivas de la mujer para cada nifio. Se efectlan las preguntas conte-
nidas en el interrogatorio.

Le sefialamos al nifio que los personajes del segundo film estaban comiendo y que
la escena corresponde a la tarde, pues si creyeran que estaban cenando se habria
perdido la posibilidad de multiples localizaciones.
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Cabe anotar también que, con el fin de facilitar al nifio el paso de las escenas fil-
micas a los mufiecos vy las miniaturas, previamente al control de comprension
del primer film visualizado, le explicamos el significado de cada elemento de los
médulos, estableciendo asimismo el paralelismo entre los personajes de las pelicu-
las v los mufiecos.

e. Diseiio:

No nos queda sino decir cuatro palabras sobre el disefio utilizado. Seleccionamos
para nuestra investigacién un disefio factorial3 x 2 x 2. El nimero de condicicnes
experimentales fue pues de doce y, por consiguiente, fueron también doce el ni-
mero de grupos resultantes.

El método estadistico empleado para el examen de los datos fue el andlisis de
varianza, como método mds adecuado para este tipo de disefios; completando con
los anilisis de las distintas diferencias entre medias, complemento que si bien no
es técnicamente tan satisfactorio como cabrfa desear, nos permitié al menos for-
marnos una idea de la direccién que tomaron las distintas influencias e interac-
ciones entre variables, halladas en el previo andlisis de varianza.

f. Resumen y limitaciones del andlisis cuantitativo.

Podemos hacer ahora, antes de pasar al examen de los resultados, un breve resu-
men de lo dicho, que nos ayude a centrar la problemdtica presentada.

Nuestro interés basico ha girado en torno al rol que el nifio atribuye a la mujer.
Esta ha sido pues nuestra variable dependiente. Ahora bien, respecto a esta atri-
bucién nos interesaba conocer tres aspectos principalmente. Nos, interesaba sa-
ber si esta atribucion variaba a lo largo de la historia del nifio, es decir, si forma-
ba parte del llamado proceso de socializacion. Esta era también una manera de po-
der comprobar la existencia del mismo. Nos interesa saber si la pertenencia a una
clase social u otra influfa de diferente manera en la atribucion de rol, y también
si esta influencia de la clase social tendia a desaparecer, produciéndose lo que he-
mos llamado un proceso de desclasamiento. Nos interesaba conocer, finalmente,
el papei que pueden jugar los mensajes filmicos visualizados por los nifios, en la
produccion o refuerzo de estas actitudes, y si esta influencia se darfa en unas eda-
des y no en otras. Estas fueron pues nuestras tres variables independientes. La
forma de llevar esto a cabo consistié en escoger nifios de dos etapas representa-
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tivas y suficientemente alejadas del proceso de socializacion, para poder compa-
rar sus atribuciones. Seleccionar, dentro de cada una de estas etapas grupos de
nifios pertenecientes a cada una de las tres clases sociales, previamente defini-
da; v dividir finalmente, dentro de cada etapa y de cada clase, a los nifios en dos
grupos, uno que viera el film elaborado y otro que no lo viera, actuando asi como
control para poder determinar la posible influencia de aquél en los resultados.

La manera como se obtuvieron los datos, la acabamos de explicar hace escasos
momentos.

Solo nos resta apuntar las claras limitaciones en que incurre el método utilizado.
Fl error bdsico en que nos vemos llevados a caer, es ¢l de la esquematizacidn de los
problemas estudiados. La necesidad de cuantificar obliga a simplificar al mdximo
los conceptos manejados, con el fin de hacerlos operativos, perdiendo as{ en rique-
za y validez real de los resultados, aiin cuando se gane en una supuesta fiabilidad
estadistica. Asi vemos, por ejemplo, en el caso de la variable dependiente, como
la necesidad de su objetivacién, nos lieva a reducir el concepto de rol, que hace
referencia a un sistema de significados y sus relaciones, es decir, a una estructura,
a unas simples localizaciones que actian como indicadores aislados y que deben
ser reducidas a su vez a simples medidas. En realidad nos vemos abocados a la
abstraccion sucesiva v al estudio de meros estereotipos, mds o menos aislados de
su contexto. Unas variables discontinuas y cualitativas deben ser reducidas a la
continuidad para poder contar con la cuantificacion. La parcializacion y aleja-
miento de la realidad a que el método nos obliga, nos debe necesariamente hacer
dudar de la compensacién que la objetividad estadistica obtenida pueda suponer.
Los resultados obtenidos siempre seran parciales y aislados, y en las ciencias del
hombre la totalidad nunca es igual a la suma de las partes. De todas formas éste
parece ser el precio que deben pagar las mencionadas ciencias humanas mientras
sigan viviendo de prestado, utilizando métodos arrebatados a las ciencias fisicas
o similares (cuyo objeto de estudio es tan distinto), en nombre de una supuesta
cientificidad; mientras no hallen definitivamente unos métodos propios que las
satisfagan. En este sentido, debemos sefialar la importancia del llamado estruc-
turalismo. Es en sus aguas que intentamos navegar nosotros actualmente, como
veremos mis adelante al hablar de la nueva investigacion que estamos llevando
a cabo, y por medio de la cual queremos intentar una mayor profundizacion en
la problematica que aquf estd quedando esbozada.

Debemos pasar ahora, después de esta relativa o temporal hipotecacion de los
mismos, al andlisis de los resultados obtenidos en esta primera investigacion.
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4. RESULTADOS E INTENTOS DE INTERPRETACION

Los datos globales inmediatos que nos aporté el andlisis de varianza fueron los si-
guientes:

A. Se produce una diferencia significativa, en cuanto a la atribucién del rol sexual
a la mujer por parte del nifio, entre los dos perfodos del desarrollo de la socializa-
cidn, que a efectos técnicos hemos dado en Hamar estadios [I v I1I. Esta diferencia
es estadfsticamente significativa, con un riesgo de error del 1/1000.

B. La clase social a que el nifio pertenezca influye de distinta manera en su atribu-
cién de rol a la mujer, segiin el estadio de desarrollo en que el nifio se haile, Esta
diferente influencia se muestra como estadisticamente significativa, con un riesgo
de error del 5/100.

C. La influencia del mensaje filmico con ruptura sobre el rol que el nifio atribuye
a la mujer es distinta para cada uno de los dos estadios de desarrollo estudiados.
Esta diferencia es estadisticamente significativa para un riesgo de error del
1/100.

D. Otro dato que nos aporta el anilisis, que no se hallaba incluido en las hipote-
sis, pero que sefialamos, dado su manifiesto interés, consiste en el hecho de que
los mensajes filmicos influyen de manera diferente segin la clase social a que el
nifio pertenezca.

Esta diferencia es significativa con un riesgo del 1/1000.

E. La interaccion giobal de las tres variables, estadio, clase y mensaje, se manifies-
ta, pues, evidente, siendo significativa con un riesgo del 5/100. Esto se puede tra-
ducir de la siguiente manera: El rol que el nifio atribuye a la mujer, la imagen que
posee de la misma, varfa segiin el estadio en que aquél se halla. Asimismo, el papel
que juegan los mensajes filmicos recibidos, como posibles determinantes de esta
atribucion, es distinto en cada estadio, y, ain dentro de un mismo estadio, su in-
fluencia varfa segun la clase social a que pertenece el nifio.

El andlisis de varianza sélo nos permitfa llegar hasta este punto. Quedaban, sin
embargo, multiples preguntas por responder. Los resultados iniciales se presen-
taban excesivamente ambiguos.

El rol atribuido a la mujer varia a través del proceso de socializacion, pero ;en
gué sentido?

La clase social influye de diferente manera segiin ¢l estadio, pero jen qué consiste
esta diferencia?, jexiste 0 no un desclasamiento?



71

La influencia del film es distinta en cada estadio, pero Jqué debemos entender
bajo la ribrica de esta diferente influencia?

Con el fin de dar respuesta a estas preguntas procedimos al analisis de las distintas
diferencias entre las medias estadisticas halladas para los grupos experimentales,
por medio de la aplicacidn de las diversas pruebas “t” pertinentes, y cuyos resulta-
dos vamos a examinar seguidamente.

1. La influencia del estadio de desarrollo: Sabemos ya que el rol atribuido a la
mujer varia a lo largo del proceso de socializacién. Para saber en qué sentido se
produce esta variacidon, debemos comparar las puntuaciones medias obtenidas para
cada estadio. Estas son: para el estadio II, media = 4,71; para el estadio 111, me-
dia = 2,62,

‘Estos datos nos indican claramente que la evolucidn hallada se produce en el sen-
tido de un acercamiento, cada vez mds pronunciado, hacia la atribucion a la mujer
del rol ““ama de casa™.

En el nifio de 5 afios hallamos ya que se da una atribucién a la mujer de ciertas
conductas tipicas del papel social “ama de casa”. Esto parece comprensible si te-
nemos en cuenta, como sefizlamos en la introduccién, que a esta edad se posee
ya una idea bastante clara en lo que a tipificacion sexual se refiere. Sin embargo,
vemos también cémo en el nifio de 10-11 afios, las conductas propias de “‘ama
de casa’ atribuidas a la mujer han aumentado, se ha agudizado la aproximacién
al estereotipo social definidor de este rol.

Todo esto nos hace ver que, para poder llegar, retrocediendo en el proceso evolu-
tivo, al momento en que el nifio no ha empezado atn a interiorizar estos patrones
culturales, deberiamos remitirnos a nifios en edad preescolar, y aln quizd a un
momento muy temprano dentro de la misma, pues el nifio, practicamente desde
su nacimiento, se halla sometido a su constante bombardeo de mensajes, que tie-
nen, entre unas de sus principales misiones, la funcién de “‘obligaje” a entender el
universo circundante en los mismos términos en que ellos se hallan construidos.

2. La influencia de la clase social: Al examinar las puntuaciones medias corres-
pondientes a cada clase, en los dos estadios por separado, hallamos un indice
claro de como actia, en cuanto a la tipificacidon sexual, el proceso de socializa-
cidn que, hace unos momentos, pusimos en evidencia.

A los 5 afios se da una diferencia, en cuanto al rol atribuido a la mujer, segin la
clase a que el nifio pertenezca. Esta diferencia aparece como especialmente clara
entre los dos extremos de la estructura social, entre las convencionalmente lla-
madas clase alta y clase baja. Los diferentes universos seminticos y perceptivos
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dejan sentir atin, en este momento, su presencia.

A los 10-11 afios, esta diferencia ha desaparecido. Se ha producido la subordina-
cién al estereotipo comun que, al principio, imagindbamos. El proceso de descla-
samiento que tenjamos por objetivo constatar, se ha hecho realmente efectivo
con todas sus consecuencias.

3. La influencia del mensaje filmico: Si, en un primer momento, examinamos la
influencia del mensaje en los dos estadios, prescindiendo de la variable clase so-
cial, hallamos que el film no influye en los nifios de 5 aifios, y si lo hace, en cam-
bio, en las atribuciones otorgadas por los de 10-11 afios. La variacion en la atri-
bucién de rol, en estos tiltimos, se produce, ademds, en el sentido impuesto por el
mensaje en cuestion, es decir, en forma de un cierto alejamiento del rol *‘ama de
casa”’.

Si consideramos la misma influencia del mensaje observando cada clase social por
separado, el panorama varfa, apareciendo matizaciones que antes pasaban desa-
percibidas al compensar unas clases a las otras.

Hallamos que en el estadio 11, en que no parecfan incidir, si se da una cierta in-
fluencia del mensaje filmico. Lo que sucede pues es que los mensajes filmicos
influyen en ambos estadios, si bien de distintas formas, y atin dentro del mismo
estadio variando su influencia segin la clase social. Vemos asi que en el estadio 11
estos mensajes no influyen en las clases alta y media y si lo hacen, en cambio, en
la clase baja. Lo sorprendente de esta influencia reside en que no se produce en el
sentido de una variacidon en la direccion reforzada por el mensaje, sino en el sen-
tido de una variacion en la direccidon contraria a la que el mensaje intenta impo-
ner. Frente al film ruptura que refuerza a la mujer el rol de trabajo, el nifio de cla-
se baja del estadio II responde acercdndose mds, en su atribucién de rol a la mujer,
al estereotipo “‘ama de casa”. De esto no podemos deducir que el nifio del estadio
II de clase baja responda de esta forma a la influencia de los mensajes filmicos en
general, sino que debemos inclinarnos a creer que ello es producto del factor rup-
tura, es decir que este nifio responde asi frente a aquellos mensajes filmicos que
suponen una ruptura respecto a la norma o al patrén cultural establecido. De
hecho, podemos interpretar esta reaccién como una defensa contra el peligro
que supondria el aceptar la subversion de la norma; podemos interpretarla como
una movilizacién del sistema de seguridad del individuo (aquel sistema de adap-
taciones que le aseguran la aceptacién social), como un temor a verse amenazado
por el super-yo en caso de aceptar la transgresion, temor que le lleva a rechazar
el mensaje, apuntalindose ain mds fuerte sobre la norma aceptada, recordindo-
nos, en cierta medida, al homeostato que, ante una perturbacién externa y ante la
necesidad de mantener su estabilidad v recobrar el equilibrio, se desplaza, en su
oscilacion alrededor del parimetro, un cierto margen en el sentido contrario ala
perturbacion externa. De hecho es un tipo de reaccidén perfectamente explicable
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por la misma rigidez del super-yo infantil, en estos momentos recién consolidado a
través de la resolucidén del complejo de Edipo. Se podrian hacer especulaciones
respecto al hecho de que esta reaccion sélo se produzea en los nifios de clase baja,
pero serian solo eso, especulaciones, y su aclaracién requeriria practicamente de
otra investigacion.

En el estadio 111, en que la influencia del mensaje se produce en el sentido de una
variacion en la direccidn propuesta por el mismo, no se produce en ninguna clase
social la movilizacion del mecanismo defensivo que se nos hizo evidente en el
estadio Il. Solo actia de alguna manera la defensa en los sujetos de clase alta,
que no reaccionan como los sujetos de clase baja del estadio II, pero se muestran
impermeables a la influencia del mensaje. No disponemos, en principio de ningu-
na razdn convincente que justifique la presencia de esta reaccidn en los sujetos de
clase alta.

En general, es comprensible 1a mayor vulnerabilidad de los sujetos del estadio III
ante los mensajes con ruptura, dada la menor rigidez de su super-yo Yy SU mayor
capacidad de descentracion, de asimilar influencias mds amplias, dada, asimismo,
la menor estabilidad de sus patrones, que podrdn sufrir modificaciones bésicas, a
partir de su inminente entrada en el periodo adolescente.

Cabe sefialar que el hecho de haber hallado que los films poseen una influencia
en este perfodo, no implica que sea éste el momento en que empiezan a ejerceria.

Debemos analizar brevemente, por altimo, los datos aportados por el interrogato-
rio a que era sometido el nifio después de realizar las pruebas con los mufiecos.
Nos fijaremos en las respuestas a la pregunta de si las mujeres pueden trabajar.
Debemos comparar estas respuestas entre los grupos que vieron y no vieron el
film, para cada estadio.

En el estadio II, la presencia de mensaje eleva el tanto por cien de respuestas afir-
mativas det 78 .57 al 1009/0. La diferencia entre estas dos proporciones se mues-
tra significativa con un nivel de confianza del 90 9/o.

En el estadio HI la proporcion de respuestas afirmativas es del cien por cien en
ambos casos.

Estos datos nos muestran cémo, a pesar de todo, los mensajes con ruptura influ-
yen de alguna manera, también en el estadio II, en el sentido de arrastrar al nifio
en Ia direccidn del mensaje.

Una explicacion plausible puede ser la siguiente. Deberfamos distinguir entre dos
posibles niveles de influencia distintos: el nivel de lo fantdstico irreal y el nivel de
lo real normativo. Ambos niveles se podrian hallar en contradiccién. El 20 nivel
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seria pensable solo a condicidén de ser visto como irreal. En la existencia de estos
dos niveles podermnos pensar que se basa un importante aspecto del “‘sistema de
seguridad social”’, es decir, el mecanismo defensivo utilizado por la estructura
social para resguardarse de las necesidades o impulsos individuales en contra-
diccién con la misma y que la pudieran hacer cambiar. Gracias a este mecanismo
dichos impulsos se verfan neutralizados, al ser relegados al plano de la fantasia, y
el individuo los podria satisfacer parcialmente, siempre que los mantuviera tam-
bién en aquel plano.

En nuestro caso, seria a este nivel de lo fantdstico, en el que se habria producido
la influencia del mensaje con ruptura, en lo que a los nifios de 5 afios se refiere.
En los nifios de 10-11 afos, en cambio, al poder producirse la influencia al nivel
de lo real, en este caso concreto, serfa totalmente innecesaria la actuacién del ni-
vel de lo fantdstico, como, por otra parte parece desprenderse de la ausencia de
diferencia entre las proporciones de las respuestas del interrogatorio.
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{1, Segunda investigacion

“’La decodificacion de mensajes filmicos con ruptura’’

1. CONTINUACION DE LOS ESTUDIOS ANTERIQRES A UN NUEVO NIVEL
a. El punto de partida:

Ya sefialamos, al hablar de la investigacion anterior, las limitaciones del andlisis
cuantitativo, a nivel de esquematizacion y simplificacion de los problemas. Fsta
investigacion presente pretende, en cierta medida, subsanar este tipo de defi-
ciencias. Es por ello que hemos abandonado, en esta ocasion, todo intento de
cuantificacion, recurriendo a métodos de andlisis distintos.

Con el fin de no alargar demasiado la exposicién y dado, por otra parte, que el
estudio a que nos estamos refiriendo, no ha llegado atin a su término, presentare-
mos rapidamente un breve esbozo del mismo.

Vimos que, en la primera investigacion, se habia podide constatar que el film pre-

sentado no influia, variando las actitudes a su favor, en los nifios de 5 afios. Esto
nos ha llevado a centrar actualmente nuestro interés en los nifios de 10-11 afios.

Ya sabemos que el film influye en el nifio, pero jcoémo entiende ¢l nifio ese film?,
(qué es lo que realmente extrae del mismo?, ;por qué transformaciones pasa el
film al ser decodificado por el nifio, decodificacion que es, en definitiva, la que
debe determinar el alcance de la mencionada influencia? Estas son las preguntas
que actualmente nos preocupan ¥ a las que estamos intentando hallar respuesta.

Vimos también, en la primera investigacidn, que en los nifios de 5 afios se hallaban
diferencias entre las clases sociales, en cuanto al rol atribuido a la mujer. En los
nifios de 10 afios estas diferencias ya no se daban, se habia tendido a la unifor-
macidén de las actitudes. Deduciamos de ello el cardcter desclasador del proceso
de socializacion.

Ahora bien, el mismo cardcter esquemdtico del patron “ama de casa™ estudiado,
debe llevar a preguntamos: jeste desclasamiento es total? Tendemos a creer que la
uniformacién de actitudes se da a nivel de unos estereotipos muy generales, adqui-
ridos de la cultura global, como era el rol ama de casa, definido por unas conduc-
tas muy especificas; pero que se siguen conservando toda una serie de pardmetros
diferenciales, propios de una concepcion del mundo especifica y peculiar de cada
clase social. Lo que sucederfa seria que, en un principio, las diferencias entre cla-
ses serfan muy acusadas y que, a través del proceso de socializacidn, se irian
adquiriendo toda una serie de estereotipos, extraidos de la cultura de masas y por
tanto comunes a todos los miembros de la misma cultura general, pero se conset-
varia ¢n el fondo todo un esquema de valores propios de la subcultura constifuida
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por cada clase. Este anterior es un aspecto que pretendemos también comprobar
en nuestro presente trabajo.

b. Planteo del problema:

Debemos realizar, para entender mejor el problema planteado, un breve repaso a
una serie de conceptos basicos.

La visualizaciéon de un mensaje filmico constituye un acto de comunicacién. Todo
proceso comunicativo incluye unos elementos bésicos. Aquellos que se nos hacen
primeramente evidentes son un emisor, un receptor y por lo menos un mensaje.
En nuestro caso el receptor esta elidido (lo cual no significa que no exista), el
mensaje es el tilm y el receptor el mfic. La transmision de un mensaje implica que
el emisor vierta, en los contenidos de un medio de comunicacion, un hecho o serie
de hechos extraidos de la realidad. Al conjunto de reglas y operaciones por medio
de las cuales ésto es realizado, es a lo que conocemos como codigo. Al hecho en
si le llamamos proceso de codificacion. El receptor deberd realizar la operacion
inversa a la descrita, valiéndose también de un cédigo determinado; es decir, debe-
ré remitir una serie de significantes a unos hechos o significados; es a lo que cono-
cemos como decodificacion. Para codificar la realidad, el emisor debe realizar dos
operaciones fundamentales: la seleccién de las unidades que crea adecuadas de en-
tre la totalidad de unidades disponibles, y la combinacién de estas unidades elegi-
das, para formar el mensaje.

Todo mensaje transmite informacién a dos niveles distintos. Por un lado, hace re-
ferencia a unos contenidos especificos de la realidad externa o interna. A este pro-
ceso es al que conocemos bajo el nombre de denotacion. Por otro lado, el tono de
voz en que estos contenidos son transmitidos, el contexto en que aparecen, las ex-
presiones y gestos que les acompafian, los significantes y la forma de combinarlos
que fueron elegidos para transmitirlos, nos proporcionan una informacién adicio-
nal, que resulta de la manera en que es dada otra informacién. A esto es a lo que
llamamos connotacion.

Si nos situamos al nivel del emisor, vemos pues que todo mensaje, al mismo
tiempo que nos esta diciendo algo respecto a unos contenidos, nos esta diciendo
también algo respecto a la persona de aquél que los emite, Tespecto a su forma de
transmitir estos contenidos; nos estd mostrando las operaciones de seleccion y
combinacién utilizadas para construir el mensaje. Es por esto que podemos decir
que todo mensaje traduce los sistemas de codificacién que el emisor emplea para
organizar la realidad; se convierte en expresion del sistema de valores que aquél
posee.

Ahora bien, de la misma manera que el emisor dice m4s de lo que parece decir, el
receptor también entiende mds de lo que el mensaje parece decir. La forma en que
el mensaje es dicho evoca en el receptor una serie de informaciones no directa-
mente evidentes. El mensaje es como un test proyectivo para el receptor. Lo que
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éste selecciona de entre todo lo dicho, la forma en que lo interpreta y lo que so-
breentiende, nos remiten al filiro por ¢l cual el mensaje debe pasar al ser recibido,
nos remiten a la personalidad del receptor, a su sistema de codificacion. El hecho
de que lo connotado por el emisor se corresponda con lo que el mensaje le conno-
ta o evoca al receptor, dependerd de que ambos hayan bebido de unas mismas
fuentes culiturales, de que posean codigos similares al respecto.

Si nos centramos en el caso que nos ocupa podemos ver lo siguiente: Para saber lo
que el nifo extrae del film, qué le afiade y ¢como lo transforma, deberemos deter-
minar en primer lugar qué es lo que el film dice realmente, fanto explicita como
implicitamente, qué es lo que el film denota y connota por s mismo. Esto, es
posible hacerlo a través del andlisis de las operaciones de seleccion y combinacién
utilizadas para su elaboraciéon. Tendremos asi el film objetivo que serd suminis-
trado al nifio. La comparacién entre este film objetivo v los muitiples films sub-
Jetivos recibidos, si operamos con sujetos de edad v nivel intelectual semejantes.
pero de distintas clases sociales, nos deberd proporcionar informacién respecto
a los filtros o sistemas de codificacién propios de cada clase y de cada individuo.
Estas decodificaciones se convertirdn pues en expresiéon de la forma que el recep-
tor tiene de organizar su realidad. Veremos asimismo si se siguen conservando for-
mas de codificar la realidad, propias de cada clase social, si el desclasamiento no
ha sido tan global y exhaustivo como pudiera parecer.

En realidad estos pasos serian suficientes para descubrir cudles son y cémo actian
los filtros de recepcién individuales y culturales; sin embargo hemos creido nece-
sario corroborar la existencia de estos filtros a otro nivel. viendo si se mantienen
unas constantes. Nos hemos servido para ello de un test proyectivo, resultante de
una seleccién de ldminas extraidas del T.A.T.

El andlisis de la respuesta del sujeto al test no es mas que una repeticion de la
misma situacién proporcionada por el andlisis de la respuesta del sujeto al film.
En ambos casos tenemos un mensaje estimulo y una cierta decodificacion del
mismo que nos reflejard el filtro de recepcion del sujeto. Esta manera de pro-
ceder se ve justificada, por el hecho de que el test constituye un conjunto de es-
timulos més amplio y susceptible, por lo tanto, de proporcionar mayor intor-
macion, y como confirmacion de que los resuitados obtenidos se pueden com-
probar a otros niveles y, por lo tanto, el filtro de recepcion obtenido no es fru-
to de la casualidad, sino que se manifiesta como unos parametros mds o menos
constantes, a través de los cuales el nifio organiza su universo. Por esta misma
razon, los resultados obtenidos a través del test deben, en cierta medida, permi-
tir Ja prediccion de cémo el nific codificard el film en cuestion u otros films o
mensajes recibidos.

Al interesarnos el aspecto concreto de la tipificacién sexual, se nos presenta co-
mo innecesario el andlisis global de los sitemas de codificacion. Es por ello que
nos centrames en el estudio exclusivo, tanto, en la decodificacion del film como
en la del test, de los pardametro referentes a este tema en concreto.
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Podemos pasar ahora a revisar la metodologia empleada.

2. METODOLOGIA EMPLEADA
a. Metodologia general:
Los principales pasos a seguir son los siguientes:

—Anilisis semioldgico del “film con ruptura”, elaborado para la investigacion an-
terior, y que es el mismo que se administra a los nifios en esta ocasion.

--Determinacién de los “filtros de recepcion’, ““programas’ o sistemas de codi-
ficacion:

Individuales.

Propios de la subcultura constituida por la clase social de pertenencia.

—Comparacién entre las distintas decodificaciones del film presentado, es decir,
entre el film objetivo ofrecido y los distintos films subjetivos recibidos, en funcion
de:

Los distintos filtros de recepciones individuales.

Los filtros de recepcién propios de cada subcultura,

Si queremos representar esquemdticamente lo dicho. a través de la definicion de
las variables implicadas, podemos hacerlo como sigue:

- Las variables independientes serian:
El filtro de recepcion individual.
El filtro de recepcion propio de la clase social de pertenencia.

Podemos decir, a nivel operativo, que estos filtros se determinardn por medio del
test proyectivo anunciado. Entonces tendriamos que la variable dependiente esta-
ria constituida por la decodificacién de un film con ruptura. Como medida de esta
decodificacion debemos tomar la recodificacion que el nifio hace de lo previamen-
te decodificado, es decir, la explicacién que nos da respecto al film visualizado.

Podemos ver ficilmente que este planteo podria variar con una distinta puntua-
cién de la secuencia de hechos. Asi podriamos tomar, con igual licitud, como indi-
cador del filtro de recepcion, a la interpretacion que el nino hace del film, y como
indicador de la decodificacién, es decir, de la variable dependiente, a la interpre-
tacion que el nifio da del test. La razén de ello, estd en que el inico objeto de and-
lisis con que podemos contar son los mensajes, tanto en ¢l caso del que los emite,
como en el caso del que los recibe. No podemos situarnos en el interior del que
recibe el mensaje y ver cémo se realizan las operaciones de decodificacion, ni las
clases logico-semdnticas en que tiene estructurado su universo. Este filtro de re-
cepcion sélo se puede inferir a través del andlisis de los mensajes que aquél emite.
Una vez inferida la estructura de este codigo, si que podemos preveer como actua-
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rd en la emision o recepcidon de nuevos mensajes, pero el punto de partida, en de-
finitiva, siempre son los mensajes mismos.

El hecho de haber elegido el test como indicador de los filtros, y el film para estu-
diar cédmo actian, queda justificado por lo que ya dijimos anteriormente, cémao es
que el test constituya un conjunto mas varido de estimulos que ei film.

Debemos sefialar que las decodificaciones tanto del test, como del film, se graban
en cinta magnetofonica para facilitar su andlisis. Para discriminar las clases socia-
les, ademds, nos servimos del mismo cuestionario que fue utilizado en la prime-
ra investigacidn, st bien atendemos sélo a los nifios de clase alta y de clase baja,
por ser entre los extremos donde es mds factible verificar las diferencias.

Las variables extrafias a controlar son principalmente las siguientes: El desarrollo
intelectual, que se controla igualando a los sujetos en inteligencia, por medio de
test de Goodenough, utilizado a modo de criba. El sexo de pertenencia se contro-
la igualando el numero de nifios y de nifias. La edad se controla igualando a todos
los sujetos al respecto.

La muestra es muy reducida, como consecuencia del método misme, hallindose
compuesta por 8 sujetos comprendidos entre los 10 v 11 anes. La mitad corres-
ponden a clase alta y la mitad a clase baja. Asimismo, la mitad son nifios ¥ la mi-
tad nifias. Nos servimos del andlisis semioldgico de los mensajes, como método
que nos ha parecido mds adecuado para, determinar lo que hemos llamado el film
objetivo, los filtros de recepeion, y estudiar la decodificacién del film. Para finali-
zar haremos una breve referencia a cudles son las bases de este andlisis.

b. El andlisis semiclégico:
Los pasos a seguir, para el andlisis de los mensajes, son, a grandes rasgos:

1. La constituciéon del corpus, es decir, del conjunto de mensajes que Jdeberdn ser
descritos. Este corpus deberd ser representativo, exhaustivo y homogéneo. Noso-
tros disponemaos de tres corpus a analizar: los mensajes constitutivos de un film,
los mensajes emitidos por cada sujeto individual, y los mensajes procedentes de
sujetos de la misma edad y pertenecientes a una determinada clase socal.

2. La transformacion del corpus en texto, consiste en la eleccion de la isotopia
que se deba estudiar o, dicho en otras palabras, en la determinacion del marco
de referencia de que partiremos para el analisis. En nuestro caso este marco viene
dado por todo lo referente a tipificacion sexual.

3. La normalizacién que consiste, en primer lugar, en la eliminacidn de todas las
categorias no pertinentes para la descripcidén. En segundo lugar en la institucion
de una sintaxis elemental de la descripcion, independiente del cédigo empleado.
Esta sintaxis consiste en distinguir los componentes bésicos de todo universo se-
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mantico, que son los actantes v los predicados. Dentro de los predicados podemos
distinguir ain entre las funciones v las cualidades.

El tercer paso de la normalizacion consiste en la construccion de un lenguaje ade-
cuado para la descripcién.

Al llegar a este punto podremos ver que el corpus se nos habra convertido en un
inventario de mensajes, clasificados en funciones y cualificaciones, referidas a
determinados actantes.

4. El altimo paso consiste en la construccion del modelo, esto implica someter el
inventario a dos operaciones: la reduccién y la estructuracién,

La reduccién consiste en la supresion de la redundancia, o sea, en la basqueda de
los contenidos comunes a los mensajes inventariados, y en registrarlos con una de-
nominacion comtin a toda la clase de ocurrencias juzgadas equivalentes.

La estructuracion consiste en la “puesta en estructura’ de los elementos obteni-
dos por la reduccion. Es decir, que un inventario de ocurrencias sélo puede ser re-
ducido a una clase y denominado por un contenido tnico, en la medida en que
otro inventario, diametralmente opuesto, sea al mismo tiempo constituido y de-
nominado. Esto es debido al mismo cardcter de la significacion que no es sino el
producto de las relaciones entre clases de opuestos. Lo que obtenemos pues son
los ejes semanticos constitutivos de la substancia del universo semdntico estudia-
do; o dicho de otra forma, las clases en que el “‘sujeto’ divide su universo y las re-
lactones entre las mismas. Estarifamos obteniendo, en realidad, el sistema de valo-
res subyacente a fos mensajes estudiados. que equivale a decir el codigo de quién
los emitié.

3. ESTADO ACTUAL DE LA INVESTIGACION

Este apartado queda a merced del punto en que la investigacion se halle en el mo-
mento en que esta ponencia sea leida, y en todo caso a lo oportuno que parezca
resultar el hecho de adelantar resultados antes de haber llegado a unas conclusio-
nes definitivas.
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